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Si presentano le fasi di progettazione di un data warehouse e la realizzazione
di un sistema di reportistica per la funzione di marketing di un istituto banca-
rio al ﬁne di uniformare e migliorare le analisi della clientela al dettaglio, per
garantire una maggiore tempestività delle strategie di marketing in risposta
ai mutamenti del mercato.
La tesi si conclude con la presentazione dei report realizzati e dei possibili
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Le politiche interne di liberalizzazione dei mercati creditizi e il recepimento
delle norme comunitarie in tema di libera circolazione dei capitali, hanno
determinato un signiﬁcativo incremento della concorrenza all'interno del set-
tore bancario. A ciò si aggiunge una maggiore consapevolezza delle proprie
esigenze da parte dei clienti, che ora più che mai, si mostrano attenti nei
confronti delle oﬀerte del mercato, nonché più oculati nelle scelte.
Gli operatori bancari, reduci da una precedente congiuntura favorevole,
vedendosi impreparati ad aﬀrontare i mutamenti intervenuti sul mercato,
hanno cercato di adeguare la propria struttura facendo ricorso a sistemi di
supporto alle decisioni. Tali sistemi forniscono ai dirigenti informazioni utili
per la pianiﬁcazione di manovre di marketing.
Il marketing è una delle funzioni critiche per il successo delle imprese e
non può prescindere dai rapporti con l'ambiente esterno e la concorrenza.
Per questa ragione le informazioni sensibili che possono inﬂuire sull'anda-
mento dell'impresa, devono essere tutelate e utilizzate per creare vantaggio
competitivo.
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1.1 Rassegna della letteratura
1.1 Rassegna della letteratura
L'introduzione al contesto bancario e la considerazione degli istituti di credito
come imprese vengono approfondite in [acd04] e in [Cos03], mentre per la
comprensione dei concetti di marketing si è consultato [PJP06].
Per l'analisi delle funzioni dell'Istituto Bancario, sulla base delle quali
viene sviluppata la successiva trattazione della progettazione del data ware-
house, si è fatto riferimento ai concetti esposti in [KR02]. In particolare, per
il tipo di approccio adottato, si è reputato di notevole interesse la trattazione
di un caso simile riguardante i servizi ﬁnanziari.
La parte che concerne l'esposizione dei requisiti di analisi e la suddivisione
delle fasi di progettazione del data warehouse, segue le indicazioni presenti
nella dispensa [Alb07].
La progettazione concettuale e logica si attiene alle linee proposte in
[GR02]. Il modello adottato è caratterizzato da un alto livello di astrazione
che permette di formulare le interrogazioni in maniera intuitiva e costituisce
una piattaforma stabile per la progettazione logica.
Per la descrizione dell'ambiente di sviluppo si è fatto riferimento alla
guida uﬃciale dello strumento Business Objects. Mentre per la realizzazione
del sistema di reportistica si integrano le conoscenze acquisite dallo studio
del volume [acd00b] e della documentazione on line sull'argomento.
1.2 Contenuto della tesi
Si presenta il risultato di un'attività svolta durante un periodo di tiroci-
nio di tre mesi presso un'azienda di consulenza. Si illustrano le fasi della
realizzazione del data warehouse; di ognuna di esse si evidenziano sia le pro-
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blematiche riscontrate durante l'esperienza diretta con la realtà aziendale,
che le soluzioni adottate.
L'impresa per cui è stato realizzato il sistema informativo direzionale
relativo al marketing, non ha concesso le autorizzazioni necessarie per la
pubblicazione delle proprie generalità e delle informazioni sensibili contenute
nella reportistica. Ci riferiremo quindi al committente con il nome di Istituto
Bancario.
Nel Capitolo 2 si introducono il tipo di conﬁgurazione organizzativa del-
l'Istituto Bancario e le dinamiche concorrenziali del mercato, evidenziando
le leve in grado di fornire vantaggio competitivo. Si espongono le esigenze
di ciascuna funzione presa in esame, con lo scopo di deﬁnire i requisiti che
fungono da punto di partenza per la successiva progettazione.
Nel Capitolo 3 si mostrano le fasi della progettazione, concettuale e lo-
gica, che individuano i fatti, le dimensioni e le misure della struttura del
data warehouse, e si delineano i punti principali del caricamento dati al suo
interno.
Nel Capitolo 4, si descrivono le funzionalità dello strumento utilizzato,
sottolineando la connessione esistente tra il lessico adoperato dal software e
la terminologia utilizzata in letteratura.
Nel Capitolo 5 si illustrano i principali concetti che un sistema di reporting
deve possedere e i report realizzati.
Inﬁne, nel Capitolo 6, si traggono le conclusioni dell'attività svolta e si






Verrà descritta la struttura organizzativa di Istituto Bancario e del mercato
in cui opera, con l'intento di fornire un quadro generale dell'ambiente di
sviluppo del progetto in esame. Verranno analizzate le funzioni della Banca
per avere una maggiore comprensione dei processi interni, ed inﬁne verranno
esposti i requisiti richiesti dall'utente.
2.1 Struttura Organizzativa
L'Istituto Bancario oﬀre una copertura quasi totale del territorio nazionale,
con presenza di ﬁliali in 16 regioni, e l'apertura di alcune sedi in Europa. Re-
centemente ha adottato una struttura divisionalizzata. Le ragioni che hanno
portato a questa scelta sono molteplici. La divisionalizzazione permette, di
avere personale specializzato che opera all'interno dei vari ambiti bancari
con competenze speciﬁche. Grazie a tale strategia si raggiunge un maggiore
rendimento nelle singole attività, che porta ad un'eﬃcienza globale attra-
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verso l'integrazione tra diverse professionalità. In Figura 2.1 si presenta la
struttura del Gruppo.
Figura 2.1: Organigramma che rappresenta la struttura del gruppo societario
Si avvale di un modello organizzativo composto da tre elementi: norma-
tiva aziendale, ruoli professionali e struttura organizzativa.
Il termine normativa aziendale identiﬁca la documentazione normativa,
che deﬁnisce le linee guida, fornisce le regole comportamentali e le prassi
operative da adottare nello svolgimento dei processi aziendali.
Per ruoli professionali si intendono gli incarichi ricoperti dal personale
bancario all'interno della struttura.
La struttura organizzativa, rappresentata in Figura 2.2, descrive il funzio-
namento dell'Istituto Bancario ed è articolata in comitati/riunioni interfun-
zionali, struttura centrale e canali.
I Comitati/Riunioni interfunzionali si riferiscono a processi di gestione
o di cambiamento, devono garantire un controllo periodico, da parte degli
6
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Figura 2.2: Organigramma rappresentante l'organizzazione dell'Istituto Bancario
organi dirigenziali (Consiglio d'Amministrazione e Dirigenza Generale), su
aspetti rilevanti nel contesto bancario, sul raggiungimento degli obiettivi e
sul controllo della gestione.
La Struttura Centrale, che si occupa delle funzioni fondamentali dell'I-
stituto, è suddivisa in quattro livelli. Il primo è ricoperto dalla direzione
centrale, il cui ruolo è quello di governo e controllo della banca. Il secondo
è rivestito dalla corporate centre, che si occupa di supportare il vertice nel-
l'espletamento delle proprie funzioni di indirizzo, governo e controllo della
banca. Il terzo è costituito dai servizi condivisi, che cercano di soddisfare le
esigenze delle diverse funzioni dell'Istituto Bancario e dell'intero Gruppo se-
guendo una logica del tipo clientefornitore. Inﬁne l'ultimo è costituito dalle
business units, che focalizzano la propria attività sull'azione commerciale.
Concentrandosi in particolare sulla deﬁnizione dell'oﬀerta del prodotto o del
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canale ai diversi segmenti di clientela.
Le Business Units, Corporate, Retail e Finanza, rappresentano il livello
più basso della gerarchia della Struttura Centrale. Le prime due governano le
rispettive strutture distributive, costituite dalle ﬁliali per Retail, e dai centri
imprese per Corporate. Tale suddivisione scaturisce dalla segmentazione1
della clientela operata dall'Istituto Bancario, in base al fatturato/reddito dei
clienti. Corporate e Retail sono ulteriormente suddivise in segmenti in base
al reddito presunto e all'attività svolta dall'azienda o dai privati. Business
Unit Finanza si occupa dell'amministrazione della parte ﬁnanziaria dell'intero
Istituto Bancario.
Nei paragraﬁ successivi verrà speciﬁcato il signiﬁcato delle Business Unit
Corporate e Retail. Da questo punto in poi indicheremo il termine Business
Unit con l'acronimo BU.
1Insieme di processi che dividono il mercato in sottoinsiemi di consumatori che hanno
caratteristiche simili.
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2.1.1 Business Unit Corporate
La BU Corporate, che include aziende con un fatturato superiore a 2,6 milioni
di euro, oﬀre un servizio con competenze specializzate per grandi imprese, ed
è caratterizzata dalla rapidità di risposta alle particolari esigenze di imprese
con notevoli capitali da gestire. Per ogni impresa viene elaborato un progetto
di business, coerente con il suo ciclo di vita, tale da incrementare nel tempo,
per la BU, il valore creato dalla gestione del rapporto.
Figura 2.3: Canale della Business Unit Corporate
Il canale Corporate, mostrato in Figura 2.3, è organizzato su due livelli:
mercato e centro imprese (CIM). I centri impresa rappresentano il mezzo
ﬁsico che la BU utilizza per raggiungere la propria clientela, essi sono distri-
buiti sul territorio nazionale e vengono considerati come unità territoriali,
che forniscono servizi specializzati.
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2.1.2 Business Unit Retail
La missione della divisione Retail, che racchiude clientela privata e piccole
imprese, è quella di soddisfare i clienti attraverso la collocazione dei prodotti
in base alle caratteristiche dei segmenti, e di sviluppare e aggiornare i pro-
dotti/servizi seguendo le tendenze del mercato. La BU Retail deve inoltre
essere in grado di sviluppare obiettivi gestionali, deﬁniti dal vertice (per es:
deﬁnizione dello sviluppo territoriale), e controllare il loro eﬀettivo raggiun-
gimento. Il canale al dettaglio, presentato in Figura 2.4, segue una struttura
reticolare ed è articolato su tre livelli: macro gruppo (MG), distretto e ﬁliale.
Figura 2.4: Canale della Business Unit Retail
Per poter implementare delle strategie di marketing mirate è necessario
suddividere il mercato in gruppi simili di potenziali acquirenti. L'Istituto
Bancario ha scelto di suddividere la propria clientela in base all'ammonta-
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re dei prodotti posseduti da ciascun cliente. I segmenti individuati devono
essere raggiungibili, questo signiﬁca che devono poter essere intraprese, nei
confronti dei clienti che aﬀeriscono ai segmenti, azioni di marketing. Il ﬁ-
ne della segmentazione è studiare il comportamento di individui simili per
cercare di mutarlo.
All'interno della BU Retail sono presenti quattro segmenti:
• Small Business (piccole imprese)
• Private (privati con attività superiore ai 500.000 euro)
• Auent (privati con attività compresa tra 50.000 e 500.000 euro)
• Mass (privati con attività inferiore ai 50.000 euro)
2.2 Ambiente di riferimento
Per meglio comprendere il tipo di attività svolta da un istituto bancario è ne-
cessario fare una breve panoramica del mercato nel quale opera. All'interno
del sistema ﬁnanziario2 gli istituti bancari svolgono il ruolo di intermediari,
congiunzione tra l'esercizio del credito e la raccolta presso il pubblico. Oggi-
giorno gli istituti bancari si avvicinano sempre più, come organizzazione, al
concetto di impresa3, includendone le caratteristiche di integrazione vertica-
le, azienda multiprodotto, orientamento ai mercati al dettaglio. La banca,
come ogni altra impresa, persegue gli obiettivi di redditività e di crescita
2Il sistema ﬁnanziario svolge sia una funzione creditizia di trasferimento di risorse
dal risparmio agli investimenti, sia una funzione monetaria che assicura un eﬃciente
funzionamento del sistema dei pagamenti
3Attività economica professionalmente organizzata al ﬁne della produzione o dello
scambio di beni o di servizi.
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dimensionale per soddisfare gli interessi dei principali operatori economici:
azionisti pubblici o privati, personale bancario, management e soprattutto
clienti. A questi obiettivi, nel caso speciﬁco si unisce un fattore di rischio
ﬁnanziario, che ne rende più complessa la gestione coordinata degli obiet-
tivi ﬁnali. Nella funzione di intermediazione le banche instaurano relazioni
intrattenendo rapporti con imprese e famiglie. Esse devono soddisfare le mol-
teplici esigenze della clientela, oﬀrendo una gamma molto ampia di servizi,
in particolare servizi di pagamento, di ﬁnanziamento, di investimento nonché
di consulenza. L'impresa bancaria, tuttavia, si caratterizza essenzialmente
per la sua funzione monetaria e creditizia, di interesse pubblico, per la quale
è soggetta a una speciﬁca regolamentazione che regola i diversi aspetti della
sua attività. In particolare, la normativa, prevede un'autorità di vigilanza,
la Banca d'Italia, deputata a svolgere il duplice ruolo di controllore, per una
sana e prudente gestione degli intermediari, e garante della concorrenza nel
settore bancario.
Per determinare gli obiettivi economici ﬁnali e perseguirli occorre attuare
processi decisionali e di analisi, per cui è necessario formulare e attuare una
ben deﬁnita strategia aziendale. Per strategia si intende il modello di com-
portamento che deﬁnisce l'identità dell'impresa nei rapporti con l'ambiente
oltre che la propria identità eﬀettiva o ricercata (che cosa, come, perché essa
lo fa o lo vuole fare)4. La deﬁnizione di strategia, in senso lato, parte dalla
deﬁnizione degli obiettivi, si sviluppa attraverso l'analisi delle opportunità e
delle minacce, tipiche dell'ambiente economico esterno alla gestione bancaria,
e si conclude con l'attuazione della stessa. Nel caso in esame, la strategia si
identiﬁca con l'insieme coordinato di azioni in grado di collegare gli obiettivi
4Paola Miolo Vitali (a cura di), Corso di economia aziendale - Modelli interpretativi
aziendali, Vol. I, G. Giappichelli Editore, Torino, 2000
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che la banca intende perseguire alle condizioni ambientali esterne ed inter-
ne, che inﬂuiscono sul suo posizionamento competitivo. La strategia viene
studiata, sia in base alle risorse interne di cui dispone l'istituto bancario,
sia in base alla concentrazione5 del mercato bancario. Per questo motivo, lo
sviluppo dimensionale si dimostra una delle strategie più eﬃcaci, ai ﬁni della
massimizzazione della redditività di lungo periodo. La crescita si delinea,
quindi, come il fulcro della pianiﬁcazione strategica aziendale. Il concetto
di crescita, in questo caso, equivale alla possibilità di rimanere nel mercato.
Esistono diverse tipologie di crescita: l'espansione, crescita dimensionale al-
l'interno del settore di appartenenza; l'integrazione verticale, ingresso nelle
fasi a monte o a valle del processo produttivo; la diversiﬁcazione, identiﬁcazio-
ne del grado di diversità che i prodotti/servizi e i segmenti di clientela nuovi
devono avere rispetto ai vecchi per rappresentare una vera diversiﬁcazione.
In questo nuovo scenario, in cui le imprese bancarie tendono allo sviluppo
dimensionale e alla ﬁdelizzazione della clientela, svolge un ruolo di particolare
importanza l'analisi della concorrenza e l'attuazione di manovre di marketing.
2.2.1 Concorrenza
La concorrenza nei mercati bancari deve essere valutata soprattutto in rela-
zione alle caratteristiche dei prodotti e dei servizi oﬀerti, con particolare ri-
guardo alla sostituibilità tra prodotti bancari e altri strumenti ﬁnanziari, alla
natura di servizio del prodotto bancario e alla sua caratteristica ﬁduciaria.
I prodotti bancari sono caratterizzati da un elevato grado di sostituibilità
con prodotti oﬀerti da altre categorie di intermediari ﬁnanziari. Ne consegue
una deﬁnizione di mercati bancari basata sul concetto di gruppi di prodot-
5Numero di imprese che operano nel settore. La concentrazione identiﬁca il potere di
mercato che le imprese detengono.
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ti. L'utilizzo del prodotto bancario richiede, soprattutto per una clientela al
dettaglio, un contatto diretto con la banca, e quindi un costo relativo alla
presenza nel territorio che rende i clienti sensibili alla distanza dal punto di
contatto con l'istituto più vicino. Le considerazioni appena esposte sotto-
lineano le diﬃcoltà che si incontrano quando si vuole valutare il grado di
concorrenza dei mercati bancari. La presenza di regole sulla trasparenza,
delle operazioni e dei servizi bancari6, determina l'esistenza di pochi rischi
riguardanti la concorrenza tra istituti bancari. La concorrenza si veriﬁca so-
prattutto su due dimensioni: i prodotti e servizi e il controllo. La concorrenza
sulla varietà di prodotti e servizi è alquanto limitata soprattutto perché, no-
nostante i vincoli sulla trasparenza dei contratti ﬁnanziari, questi continuano
ad essere diﬃcili da comprendere e valutare per i piccoli risparmiatori. La
concorrenza sul controllo si basa invece sul concetto di aggregazione, grandi
istituti bancari acquisiscono piccole realtà locali.
2.2.2 Marketing bancario
L'attività bancaria si trova a fronteggiare nuove sﬁde per quanto riguarda
i mutamenti della concorrenza, le caratteristiche e il comportamento della
clientela, l'incremento dei canali distributivi e di accesso al servizio bancario
e gli stessi prodotti e servizi che assumono sempre più la conﬁgurazione di
commodities. Il valore delle risorse intangibili, come ﬁducia e conoscenza,
6La normativa sulla trasparenza disciplina le relazioni fra gli intermediari bancari e
ﬁnanziari e la clientela nella fase precontrattuale, al momento della conclusione del con-
tratto e nel corso dello svolgimento del rapporto. In questo modo vengono realizzate anche,
a livello microeconomico, forme di tutela degli utenti dei servizi bancari. La normativa
di riferimento è costituita dal Testo Unico Bancario (TUB), dalle delibere del Comita-
to Interministeriale per il Credito ed il Risparmio (CICR) e dalle Istruzioni di vigilanza
emanate dalla Banca d'Italia.
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assume un ruolo sempre più importante nelle relazioni tra istituto bancario e
cliente. Si cerca di raggiungere una maggiore conoscenza del cliente attraver-
so processi di segmentazione del mercato e di diversiﬁcazione dei prodotti.
Questo approccio tenta di soddisfare i bisogni ﬁnanziari di gruppi omogenei
di clientela, avviandosi verso un processo di personalizzazione dell'interazio-
ne bancacliente. Partendo dal presupposto che ciascun cliente ha bisogni,
preferenze, abitudini d'acquisto e atteggiamenti diversi da ogni altro, si deve
abbandonare il tradizionale concetto marketing, impostato sulla vendita del
singolo prodotto e poco attento alla gestione dei rapporti con la clientela.
Occorre quindi orientarsi verso un paradigma relazionale in cui:
• il prodotto deve rappresentare la risposta ai bisogni del cliente
• il prezzo deve riﬂettere il costo associato dal cliente al prodotto
• il canale deve assecondare le preferenze del cliente
• la comunicazione deve essere ricca di contenuti informativi
La banca decide di spostare l'attenzione dal prodotto al cliente. Migliorando
la capacità di raccolta e trattamento dei dati, si cerca di ottenere un mi-
gliore rapporto con i clienti, gli azionisti e il personale. Un'eﬃcace gestione
delle relazioni con i clienti richiede una conoscenza approfondita delle carat-
teristiche e dei comportamenti dei clienti, nonché delle metodologie, degli
strumenti e delle tecniche, che consentono di ottenere e valorizzare le infor-
mazioni, trasformandole in conoscenza condivisa da porre alla base di ogni
decisione aziendale.
L'Istituto Bancario si proponeva di realizzare questo obiettivo attraverso
quello che ha deﬁnito customer insight, analisi e monitoraggio dei clienti
con lo scopo di deﬁnire iniziative commerciali e di marketing. Per questo
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motivo necessitava di un sistema che permettesse di uniformare e migliorare
le analisi della clientela organizzandola in segmenti, deﬁniti in base a speciﬁci
indicatori.
Customer Insight
Con customer insight si intende ciò che si conosce del consumatore. L'im-
portanza legata a questo concetto è legata al fatto che può rivelare opportu-
nità di marketing uniche, che diventano dei veri e propri vantaggi competi-
tivi, in quanto mostra aspetti del comportamento del consumatore non così
conosciuti e scontati. Con le analisi sul consumatore e sui suoi movimenti l'I-
stituto Bancario si propone di creare un sistema in grado di dare una visione
univoca del cliente, che permetta lo sviluppo di iniziative commerciali volte
alla ﬁdelizzazione e acquisizione nuovi clienti, e fornisca maggiore qualità del
patrimonio informativo. Il cliente viene visto dall'interno, analizzato nei suoi
comportamenti e nel tipo di relazione che costruisce con la banca. Attraver-
so una migliore conoscenza dei clienti è possibile individuare i prodotti più
adatti a soddisfare le loro esigenze. Un'analisi di questo tipo porta maggiore
eﬃcienza per il settore marketing e maggiori proﬁtti per l'istituto bancario.
Finalità principale del customer insight è la conoscenza del consumatore che
deriva dalla semplice osservazione dei comportamenti, raccolta ed elaborazio-
ne delle informazioni sulla clientela. Esprime, in forma sintetica, un bisogno
non soddisfatto o una opportunità più favorevole di consumo che i prodotti
esistenti ancora non colgono. Occorre trovare un modo inusuale di guardare
ad un determinato contesto di consumo.
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2.3 Requisiti
Il progetto, da noi sviluppato, riguarda la realizzazione di un data warehouse
per un istituto bancario. Il committente necessitava di un sistema informa-
tivo direzionale che lo aiutasse nella scelta delle strategie di marketing, sia a
livello di clientela, attraverso l'analisi delle informazioni possedute sui singoli
clienti e sui movimenti eﬀettuati sui prodotti, sia a livello di ﬁliale e gestore.
Il progetto si articola su tre livelli riguardanti tre obiettivi di rilevante
interesse a livello direzionale: la clientela al dettaglio, l'organizzazione e l'ef-
ﬁcenza. Per ciascuno di questi macro obiettivi si sviluppano diversi punti,
che hanno lo scopo di focalizzarsi sullo speciﬁco problema. Ognuno dei tre
punti elencati in precedenza viene sviluppato in maniera autonoma. Noi ci
concentriamo sul primo, la clientela al dettaglio, gli obiettivi di organizzazio-
ne e eﬃcienza sono ristretti a questa sola divisione. La divisione Retail agisce
all'interno di un mercato molto vario, per cui si avverte la necessità di una
più soﬁsticata segmentazione della clientela. Attraverso indicatori speciﬁci
(ad es: reddito, titolo di studio, tipologia di pagamento più usata), vengono
deﬁniti raggruppamenti di dimensioni inferiori, con lo scopo di arrivare alla
personalizzazione del servizio oﬀerto e ad una maggiore tempestività nell'a-
zione per poter individuare l'oﬀerta giusta al momento giusto. All'interno
della BU Retail i clienti sono ripartiti prima in base al reddito presunto, poi
in base alla somma degli importi dei prodotti (conti correnti, obbligazioni,
ecc.). Nella Tabella 2.1 vengono riportate le gerarchie delle segmentazioni
esistenti. L'Istituto Bancario deﬁnisce gli intervalli che individuano i seg-
menti. Con Piccole Imprese si identiﬁcano le imprese con fatturato inferiore
a 2,6 milioni di euro. Per la clientela privata, invece, la suddivisione avvie-
ne valutando la stima del patrimonio. Aﬀeriscono al segmento Private gli
individui con stima del patrimonio superiore a 500 mila euro, al segmento
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Auent quelli con stima del patrimonio compresa tra 50 mila 500 mila euro,
e inﬁne il segmento Mass raggruppa gli individui con stima del patrimonio
inferiore a 50 mila euro.
Famiglia Macro Segmento Segmento

























Tabella 2.1: Segmenti di clientela della BU Retail
La BU Retail punta a una maggiore organizzazione attraverso una visione
globale delle principali funzioni della divisione. Tale visione è realizzata nel
territorio garantendo la presenza di ﬁliali, gestori e canali, integrati con un
sistema di monitoraggio.
Per raggiungere eﬃcienza diﬀusa tra i processi della BU Retail è neces-
saria un'analisi dettagliata dei prodotti e dei servizi che vengono proposti
alla clientela per individuare azioni di cross selling e up selling, il cui scopo
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è spingere il cliente ad acquistare prodotti correlati a quelli posseduti, se-
guendo la logica dell'agire in modo proattivo. Obiettivo dell'Istituto è anche
la ﬁdelizzazione del cliente. La capacità della banca di trattenere i clienti è
determinata sia dal rendimento che dalla qualità e quantità di servizi oﬀerti.
2.3.1 Analisi delle funzioni dell'Istituto Bancario
L'analisi parte dallo studio di tutte le funzioni della BU Retail, presentate
dall'organigramma in Figura 2.5. In base alle esigenze espresse dalla direzione
centrale, le analisi riguardano i dati contabili e gestionali, relativi ai clienti
di Istituto Bancario e i rapporti tra individuo e istituto.
Gli organi dirigenziali hanno bisogno di realizzare report statistici, di
pianiﬁcare campagne di marketing, di rendicontare risultati per unità orga-
nizzativa ed eﬀettuare controlli sulla gestione.
Figura 2.5: Organigramma rappresentante le funzioni della Business Unit Retail
Nei prossimi paragraﬁ verranno descritte le funzioni che necessitano di
19
2.3 Requisiti
accedere alle informazioni sulla clientela, e i requisiti richiesti da ciascuna.
Requisiti Direzione Marketing - DMK
La direzione marketing è responsabile della pianiﬁcazione di campagne di
marketing. Le operazioni di marketing sono rivolte alla ﬁdelizzazione del-
la clientela esistente e, in misura inferiore, all'acquisizione di nuovi clienti.
L'obiettivo principale della funzione è la soddisfazione del cliente, ottenu-
ta cercando di mettere in luce eventuali bisogni non ancora soddisfatti e
proponendo nuovi prodotti/servizi. Per realizzare gli obiettivi, la direzione
marketing ha bisogno, in base alle proprie esigenze di analisi, di informa-
zioni sul cliente, esaminato nella sua totalità, sia come individuo, che come
fruitore dei servizi bancari. L'Istituto Bancario necessita di una visione del
cliente univoca, condivisa ed adottata a livello di istituto per identiﬁcarlo
quale soggetto commerciale7.
La diﬃcoltà nel reclutare nuovi clienti ha spostato l'attenzione degli isti-
tuti bancari sulla necessità di ﬁdelizzare quelli esistenti e stabilire un legame
stretto e duraturo con la propria clientela. Il processo di ﬁdelizzazione si
articola in quattro fasi:
1. Identiﬁcare i clienti
2. Classiﬁcarli
3. Creare una relazione ClienteIstituto
4. Personalizzare il servizio
La prima di identiﬁcazione del cliente, consiste nella raccolta e nell'elabora-
zione di informazioni. Si cerca di proﬁlare i clienti, sia in termini di valore
7Il soggetto commerciale è inteso come persona ﬁsica che interagisce con l'ambiente e
con cui Istituto Bancario costruisce una relazione di scambio.
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generato, sia sulla base delle loro esigenze. Questo permette di passare alla
seconda fase, quella della classiﬁcazione della clientela, con lo scopo di in-
dividuare i segmenti meritevoli di maggiori attenzioni. La terza fase, la più
complessa e critica, cerca di creare una relazione con i clienti appartenenti
ai segmenti, identiﬁcati nella fase precedente. Risultato auspicabile è la co-
noscenza reciproca tra istituto e cliente, solo così si può passare all'ultima
fase, la personalizzazione del servizio, per limitare l'abbandono da parte della
clientela.
Per poter realizzare un servizio personalizzato, si procede con l'analisi
delle caratteristiche, dei servizi principali e di quelli meno utilizzati, di ogni
segmento di clientela, e nel dettaglio, di ogni cliente. Attraverso la disamina
del dettaglio di queste informazioni si identiﬁcano le manovre da attuare per
ﬁdelizzare la clientela.
Nonostante l'esigenza principale sia la ﬁdelizzazione della clientela esi-
stente, l'Istituto Bancario punta anche all'acquisizione nuovi clienti. A tal
ﬁne, occorre individuare i segmenti di clientela meno serviti, studiarne le ca-
ratteristiche comportamentali attraverso alcuni indicatori, sia di tipo socio-
economico (indicatore di rischio, fascia di reddito, settore di attività eco-
nomica, stima del patrimonio immobiliare e della liquidità), che geograﬁco
(città o provincia di residenza, ﬁliale). Questi tipi di dati, sotto gli occhi di
esperti del marketing assumono particolare rilievo per attuare manovre di
acquisizione clienti.
Le esigenze espresse dalla direzione marketing vengono riportate in Ta-
bella 2.2 sotto forma di requisiti. Nella deﬁnizione dei requisiti ricorre spesso
il termine redditività per riferirsi alla quantità monetaria che ogni segmento
o cliente apporta all'Istituto Bancario, in termini di prodotti e servizi usati.
Essa può essere calcolata come somma dell'importo di tutti i prodotti uti-
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lizzati all'interno del segmento, come somma dell'importo dei prodotti usati
suddivisi per tipologia, o come redditività procapite.
N. Requisito
1 Per un certo soggetto commerciale, evidenziare i dati anagraﬁci,
il patrimonio, la ﬁliale e il gestore e per ogni prodotto di cui il
cliente usufruisce determinare l'importo totale alla data odierna.
(Tabella 2.3)
2 Per ogni segmento individuare il numero di clienti che vi appartengo-
no, e per ognuno di essi evidenziare le informazioni anagraﬁche e la
redditività alla data odierna. (Tabella 2.4)
3 Per ogni ﬁliale, individuare il numero di clienti, i gestori e i segmenti,
e determinane la redditività. (Tabella 2.5)
4 Per ogni cliente, trovare l'importo del prodotto Raccolta all'interno di
un intervallo di mesi/anni consecutivi e calcolarne la variazione, met-
tendo in evidenza eventuali valori negativi. (Tabella 2.6). Eﬀettuare
lo stesso tipo di ricerca per il prodotto Impieghi.
Tabella 2.2: Requisiti di analisi per le esigenze espresse dalla Direzione Marketing
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SCHEDA CLIENTE
Scheda di MARIO ROSSI
Segmento strategico: Mass 2
Filiale Principale: Pisa
Codice Gestore: 003 Nome e Cognome: Giovanni Verdi
Professione: Impiegato Stato civile: Celibe
Indirizzo: Via Roma, 10 - Pisa
RACCOLTA
Raccolta5 Raccolta Importo
Diretta C/C Doc 10.333,79
SERVIZI
Servizio 2 Servizio 1 Q.tà servizi
Carte Carte di credito 1
Carte di debito 2
IMPIEGHI
Finanziamento 1 Finanziamento Importo Importo
accordato utilizzato
Mutuo Altro 2582 0
Tabella 2.3: Esempio di report esplicativo del requisito N.1
REDDITIVITÀ SEGMENTO
Segmento Cliente Importo Importo Importo
Raccolta Accordato Utilizzato
SMALL BUSINESS Tizio s.r.l 10000 50000 0
Caio s.r.l 12000 0 0
Totale Clienti 2
PRIVATE Mario Rossi 1000000 5000 0
Dario Bianchi 4200000 0 0
Totale Clienti 2
MASS Davide Verdi 7300 10000 0
Totale Clienti 1
Tabella 2.4: Esempio di report esplicativo del requisito N.2
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IMPORTO RACCOLTA PER FILIALE,
PER GESTORE E PER SEGMENTO
Filiale Gestore Segmento Importo Raccolta















Tabella 2.5: Esempio di report esplicativo del requisito N.3
VISTA CLIENTI CON VARIAZIONI PER L'IMPORTO RACCOLTA
31/08/2007 30/09/2007 31/10/2007 Variazione
Mario Rossi 001 1000 1000 1000 0%
Dario Bianchi 002 1000 2000 2500 +50%
Tabella 2.6: Esempio di report esplicativo del requisito N.4
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Requisiti Marketing Strategico di Segmento - MSS
MSS è la funzione che si occupa delle strategie del marketing da implementare
a livello di segmento. In questo caso non viene analizzato il cliente e il
suo comportamento, ma il modo di agire di un intero un segmento. La
funzione si concentra nell'analisi delle caratteristiche dei segmenti per oﬀrire
prodotti/servizi addizionali ai clienti esistenti. In Tabella 2.7 è riportata,
sotto forma di requisito, l'esigenza della funzione marketing strategico di
segmento. L'ulteriore necessità segnalata rientra nel requisito N.2, espresso
dalla funzione direzione marketing, presentato in Tabella 2.2. Con grado di
utilizzo identiﬁchiamo la diﬀerenza tra l'importo di ﬁnanziamento accordato
e quello eﬀettivamente utilizzato.
N. Requisito
5 Per ogni ﬁliale identiﬁcare, raggruppandoli per segmento e succes-
sivamente sommandoli per tipologia di prodotto, gli importi degli
impieghi concessi. Visualizzare gli impieghi per grado di utilizzo.
(Tabella 2.8)
Tabella 2.7: Requisito di analisi per l'esigenza espressa dal Marketing Strategico
di Segmento
Requisiti Divisione Private Bankers - DPB
La divisione private bankers si occupa dell'oﬀerta di servizi personalizzati e
di elevata qualità, rivolta ad un numero limitato di clienti private con grandi
disponibilità e bisogni ﬁnanziari complessi. La funzione propone soluzioni
personalizzate sulla base di precise aspettative, obiettivi e desideri dei clien-
ti. Ogni private banker si occupa di un numero limitato di individui e deve
identiﬁcare la strategia di investimento più idonea e conveniente per i pro-
pri clienti. L'esigenza espressa dalla divisione private bankers è quella di
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IMPORTI IMPIEGHI DEI SEGMENTI
Filiale Segmento Importo Accordato Importo Utilizzato





FILIALE PISA 2 Private 3000000,00 100000,00




Tabella 2.8: Esempio di report esplicativo del requisito N.5
avere una scheda cliente sempre aggiornata con la disponibilità ﬁnanziaria
dell'individuo e i dettagli dei prodotti/servizi utilizzati.
Le medesime esigenze sono state espresse dalla direzione marketing nei
requisiti N.1 e N.4 presentati in Tabella 2.2, si farà quindi riferimento agli
stessi requisiti senza il bisogno esporli nuovamente.
Requisiti Divisione Crescita e Divisione Sviluppo - DCR e DIS
La divisione crescita si occupa principalmente di impostare strategie di svi-
luppo dimensionale per l'Istituto Bancario. Si tratta di attuare un processo
di crescita per via esterna, attraverso una maggiore diﬀusione nel territo-
rio. Esigenza della funzione è monitorare la rete territoriale costantemente,
e creare statistiche sulla presenza di ﬁliali nel territorio (Tabella 2.9).
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N. Requisito
6 Per ogni ﬁliale, trovare gli importi dei prodotti Raccolta e Impieghi
trattati, e il numero di clienti che ne usufruiscono. (Tabella 2.10)
7 Per ogni gestore, trovare gli importi di tutti i prodotti Raccolta
e Impieghi trattati e confrontarli con quelli dei mesi e degli anni
precedenti, contare i clienti attuali che li utilizzano. (Tabella 2.11)
8 Per ogni ﬁliale contare il numero di clienti e stabilire la redditività
raggruppandole per provincia o regione. (Tabella 2.12)
Tabella 2.9: Requisito di analisi per l'esigenza espressa dalla Divisione Crescita e
dalla Divisione Sviluppo
IMPORTI PRODOTTI PER FILIALE
FILIALE PISA 1
Prodotto Importo Numero clienti
RACCOLTA C/C Doc 100000,00 10
Pensione integrativa 5000000,00 5
Totale 5100000,00 15
Prodotto Importo Importo Numero
accordato usato clienti
IMPIEGHI mutuo 100000,00 50000,00 7
Totale 100000,00 50000,00 7
FILIALE PISA 2








Tabella 2.10: Esempio di report esplicativo del requisito N.6
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IMPORTI PRODOTTI PER GESTORE
MARIO ROSSI
Prodotto Importo Numero clienti
RACCOLTA C/C Doc 150000,00 6
Pensione integrativa 2000000,00 9
Totale 2150000,00 15
Prodotto Importo Importo Numero
accordato usato clienti
IMPIEGHI mutuo 100000,00 50000,00 2
Totale 100000,00 50000,00 2
DAVIDE VERDI








Tabella 2.11: Esempio di report esplicativo del requisito N.7
ANALISI TERRITORIALE
PISA
Filiale Numero Importo Importo Importo
clienti Raccolta accordato usato
Pisa 1 50 10000000,00 50000000,00 20000000,00
Pisa 2 27 3000000,00 70000000,00 6000000,00
VIAREGGIO
Filiale Numero Importo Importo Importo
clienti Raccolta accordato usato
Viareggio 1
Viareggio 2
Tabella 2.12: Esempio di report esplicativo del requisito N.8
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2.4 Speciﬁca dei requisiti di analisi
Verranno analizzati in modo più approfondito i requisiti presentati nel para-
grafo precedente, mettendo in luce i fatti, le misure di interesse e le dimensioni
coinvolte.
Fatti Durante gli incontri con gli utenti sono emersi tre fatti interessanti:
1. il Cliente, inteso come soggetto commerciale
2. le Filiali che opera sul territorio (unità organizzative)
3. i Gestori delle pratiche con i clienti (personale bancario)
Il mercato bancario è passato da un ambiente statico a uno dinamico e tur-
bolento. Questo ha ovviamente generato un mutamento anche nelle strategie
seguite dagli istituti bancari.
Il nuovo modello strategico ricerca valore nelle competenze individuali e
organizzative, che devono essere in grado di diﬀerenziare il servizio rispetto a
quello dei concorrenti. Contano sempre meno le informazioni sul prodotto e
sempre più quelle sul cliente, divenuto il centro dell'analisi. Da un primo esa-
me dei fatti potrebbe sembrare che l'utente desideri analizzare il cliente, ma
approfondendo il concetto scopriamo che al centro dell'analisi è il rapporto
tra Istituto Bancario e cliente. La relazione che intercorre quindi tra l'indivi-
duo e la banca, può essere identiﬁcata come lo storico del cliente analizzato
all'interno di un intervallo temporale (mesi, trimestri o anni). In conclusione,
il fatto Storico Cliente si riferisce ai comportamenti della clientela nel rappor-
to con l'Istituto Bancario, quantiﬁcati attraverso i prodotti utilizzati da ogni
singolo individuo.
Simile è la trattazione del fatto gestore. Si vuole esaminare l'evoluzio-
ne del portafoglio clienti dei gestori, in modo da stabilire un criterio, che
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possa ritenersi imparziale, per giudicare il lavoro svolto e incentivarne il mi-
glioramento attraverso l'attribuzione di premi. Anche in questo caso, oltre
all'analisi della situazione in un particolare momento, si vuole analizzare
l'evoluzione dei rapporti gestorecliente nel tempo. Il fulcro dell'analisi, è
individuato, ancora una volta, nello storico del gestore.
Il fatto ﬁliale si riferisce alla crescita dimensionale e di redditività durante
l'arco di vita, e alle mutazioni subite in seguito ai cambiamenti dell'ambiente
di riferimento.
In base a quanto richiesto, si procede a rinominare i fatti in modo da
rendere più chiaro ciò che rappresentano. I fatti cliente e gestore diventano
Storico Cliente e Storico Gestore, e il fatto ﬁliale Storico Filiale.
Nella Tabella 2.13 vengono elencati i fatti e, di ogni fatto, si documenta
la granularità.
Fatto Descrizione
Storico Cliente Movimenti mensili del cliente.
Storico Filiale Redditività mensile della ﬁliale.
Storico Gestore Redditività mensile del gestore.
Tabella 2.13: Granularità dei fatti Storico Cliente, Storico Filialee Storico Gestore
Dimensioni I requisiti d'analisi, esposti in precedenza, vengono ora divisi
per fatto e, per ogni requisito vengono speciﬁcate le dimensioni e le misure
coinvolte. La dimensione Prodotto, identiﬁca sia i prodotti bancari Raccolta
e Impieghi, che i servizi. Le misure, Importo accordato e Importo usato, fanno
riferimento al prodotto bancario Impieghi, mentre la misura Importo Raccolta
si riferisce al prodotto bancario Raccolta.
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N. Requisito Dimensioni Misure
1 Per un certo sogget-
to commerciale, evi-
denziare i dati anagra-
ﬁci, il patrimonio, la
ﬁliale e il gestore e
per ogni prodotto di
cui il cliente usufrui-
sce determinare l'im-










2 Per ogni segmento in-
dividuare il numero di
clienti che vi appar-
tengono, e per ognuno
di essi evidenziare le
informazioni anagraﬁ-








4 Per ogni cliente, tro-
vare l'importo del pro-
dotto Raccolta all'in-
terno di un intervallo
di mesi/anni consecu-




re lo stesso tipo di ri-







Tabella 2.14: Requisiti di analisi raggruppati per il fatto Storico Cliente
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N. Requisito Dimensioni Misure
5 Per ogni ﬁliale identi-
ﬁcare, raggruppandoli
per segmento e succes-
sivamente sommando-
li per tipologia di pro-
dotto, gli importi degli
impieghi concessi. Vi-
sualizzare gli impieghi







6 Per ogni ﬁliale, trova-
re gli importi dei pro-
dotti Raccolta e Impie-
ghi trattati, e il nu-









8 Per ogni ﬁliale conta-
re il numero di clienti











Tabella 2.15: Requisiti di analisi raggruppati per il fatto Storico Filiale
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N. Requisito Dimensioni Misure
3 Per ogni ﬁliale, indi-
viduare il numero di










7 Per ogni gestore, tro-
vare gli importi di tut-
ti i prodotti Raccolta
e Impieghi trattati e
confrontarli con quel-
li dei mesi e degli an-
ni precedenti, contare







Tabella 2.16: Requisiti di analisi raggruppati per il fatto Storico Gestore
Cambiamento dimensioni Le dimensioni identiﬁcate in Tabella 2.14, Ta-
bella 2.15 e Tabella 2.16 possono essere soggette a cambiamenti. Le modiﬁche
dei valori all'interno delle dimensioni avvengono in modi diversi, a seconda
che si tratti di cambiamenti che vanno storicizzati, ossia di cui occorre tenere
traccia nel tempo, o cambiamenti di cui il dato storico non è rilevante. Il
cambiamento lento (Slowly Changing Dimensions) può essere rappresentato
con tre diverse tecniche. Nel nostro caso le dimensioni subiscono solo due
tipi di cambiamento, ragion per cui illustreremo solo le tipologie di storiciz-
zazione usate. Per meglio illustrare le tecniche di modiﬁca delle dimensioni
utilizzeremo il seguente esempio. Supponendo che un cliente cambi città di
residenza, avremo quindi la necessità di modiﬁcare il valore dell'attributo
città nella dimensione Anagraﬁca cliente.
Se la dimensione subisce un cambiamento si può scegliere tra i seguenti
tipi di soluzioni:
33
2.4 Speciﬁca dei requisiti di analisi
Tipo 1 Si sovrascrive il valore dell'attributo città nei dati della dimensio-
ne. È la soluzione più semplice ma si perde la storia passata, tutti i fatti
memorizzati faranno riferimento al nuovo valore. Si usa solo nel caso in cui
il vecchio valore della città di residenza non sia interessante per le analisi
richieste dall'utente.
Tipo 2 Si aggiunge un nuovo cliente alla dimensione Anagraﬁca cliente.
La nuova riga ha esattamente gli stessi valori del vecchio cliente con l'unica
eccezione del valore della città di residenza, che è cambiata. Nella dimensione
sono presenti due clienti, il vecchio cliente con la vecchia città di residenza a
cui fanno riferimento i fatti sino alla data di modiﬁca, e il nuovo cliente con la
modiﬁca della città di residenza a cui faranno riferimento i fatti dal momento
dell'inserimento. La registrazione temporale del cambiamento avviene solo
nella dimensione, mentre nella tabella di origine non deve essere riportato
nulla. In questo modo si tiene traccia della storia del cliente riguardo la
città di residenza, ma aumentano i dati della dimensione e se ne complica il
caricamento.
Per ogni dimensione individuata in Tabella 2.14, Tabella 2.15 e Tabel-
la 2.16 descriviamo la granularità e la metodologia da utilizzare per il tratta-
mento delle modiﬁche.Alcune dimensioni non hanno bisogno di trattamento
delle modiﬁche in quando sono dimensioni statiche, i cui valori non cambiano
nel tempo (Segmento, Periodo, Geograﬁa). Le restanti dimensioni necessita-
no invece di particolare riguardo perché subiscono il trattamento modiﬁche
di tipo 2. Insolito è il caso della dimensione Anagraﬁca cliente, nella quale, a
seconda dell'attributo che cambia, abbiamo modiﬁche di tipo 1 e di tipo 2.
Di ogni tabella dimensionale forniamo una breve descrizione.
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Nome Granularità Parzialità Trattamentomodiﬁche
Anagraﬁca cliente Cliente Si Tipo 2, Tipo 1
Segmento Segmento No NA
Anagraﬁca gestore Gestore Si Tipo 2
U. Organizzativa Filiale Si Tipo 2
Periodo Data No NA
Prodotto Prodotto Si Tipo 2
Geograﬁa Città No NA
Tabella 2.17: Schema riassuntivo del trattamento delle modiﬁche sulle dimensioni
Anagraﬁca cliente Contiene i dati anagraﬁci dei clienti di Istituto Ban-
cario, le stime del valore del patrimonio e attributi sul canale utilizzato per
l'acquisizione.
Anagraﬁca gestore Memorizza i dati anagraﬁci e di ﬁliale, relativi ai
gestori delle pratiche con i clienti.
Segmento Contiene i segmenti nei quali è stata suddivisa la clientela di
Istituto Bancario.
Unità Organizzativa La dimensione contiene i dati relativi alle ﬁliali.
Periodo Dimensione temporale.
Prodotto Vi sono memorizzate le informazioni sui prodotti e i servizi of-
ferti da Istituto Bancario. La dimensione è organizzata in modo gerarchico
e gli attributi prendono il nome di livello, in cui il livello 1 rappresenta il
dato di maggior dettaglio, mentre il livello 8 quello più generale. In Tabel-
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la 2.18 l'esempio del prodotto PRCASA/5 e dei dati contenuti all'interno
della tabella dimensionale.
Livello Descrizione Codice Esempio
1 Descrizione del Prodotto 386 PRCASA/5
2 Descrizione del primo livello di
aggregazione
A35 PRESTICASA
3 Descrizione del livello superiore B13 PRESTICASA
4 Descrizione del raggruppamento
del livello sottostante
C12 PRESTICASA
5 . . . D5 MEDIO
6 . . . E2 BANCA
7 . . . F1 GRUPPO
8 Descrizione della categoria di
prodotti a cui appartiene
I1 IMPIEGHI
Tabella 2.18: Esempio di codiﬁca del prodotto PRCASA/5 contenuto all'interno
della dimensione Prodotto
Geograﬁa Dimensione geograﬁca.
Attributi per dimensione Per ogni dimensione, identiﬁcata dai requisi-




CDG Codice identiﬁcativo univoco del cliente
Cognome Cliente
Nome Cliente
Continua nella pagina successiva
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Codice Famiglia Codice che identiﬁca uno stesso
nucleo familiare
Ruolo Famiglia Ruolo all'interno della famiglia




Inﬂuenza Tipo di inﬂuenza sociale esercitata
(ad es:Direttore di giornale, radio, TV)
Cod. ﬁliale Codice della ﬁliale di appartenenza
Cod. Segmento Codice del segmento di appartenenza
Cod. gestore Codice del gestore del cliente
Ramo attività
Settore attività
Stima immobiliare Stima del valore del patrimonio immobiliare
Stima liquidità
Continua nella pagina successiva
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Anagraﬁca cliente
Attributo Descrizione
Stima segmento Stima della somma degli importi dei prodotti
per ogni cliente appartenente al segmento
Stato Identiﬁca lo stato del cliente (prospect, cliente,
ex cliente)
Cod. BU acquisizione Codice della Business Unit usata per acquisire
un cliente
Cod. rete acquisizione Codice della rete usata per l'acquisizione un
cliente
Sigla rete acquisizione
Utente acquisizione Codice dell'utente di acquisizione di un cliente
Sigla canale acquisizione Sigla del canale per l'acquisizione di un cliente
Cod. canale acquisizione
Data acquisizione Data di acquisizione di un cliente
Cod. BU gestione Codice della Business Unit che gestisce un
cliente
Cod. rete gestione
Sigla rete gestione Sigla della rete con cui viene gestito un cliente
Sigla canale gestione Sigla del canale usato per la gestione di un
cliente
Cod. canale gestione
Data gestione Data di rifermento per la variazione della
gestione di un cliente
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Cod. BU Gestore Codice della Business Unit del gestore
Sigla rete Gestore Sigla della rete usata dal gestore (ad es: PBC,
Private Banker)
Cod. rete Gestore Codice della ﬁliale relativa al gestore
Cod. U.O.1 Codice ﬁliale
U.O.1 Descrizione ﬁliale
Cod. U.O.2 Codice distretto
U.O.2 Descrizione distretto
Cod. U.O.3 Codice macro gruppo
U.O.3 Descrizione macro gruppo
Cod. U.O.4 Codice divisione
U.O.4 Descrizione divisione
Cod. U.O.5 Codice Business Unit
U.O.5 Descrizione Business Unit
Segmento
Attributo Descrizione
Cod. Segmento Es: C4
Desc. Segmento Es: Auent 4 - Status
Desc. lunga Segmento Descrizione dei criteri usati per la segmenta-
zione. Es: Auent per status sociale (opinion
leader)
Cod. Macro Segmento Es: C
Desc. Macro Segmento Es: Privati Auent
Cod. Famiglia Es: P
Desc. Famiglia Es: Privati
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Data Attivazione Data di apertura della ﬁliale










Giorno settimana Numero del giorno della settimana
Giorno mese Numero del giorno del mese
Giorno
Settimana Anno Numero delle settimana dell'anno
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Prodotto
Attributo Descrizione
Cod. Livello 1 es: RCCD
Desc. Livello 1 Descrizione del prodotto, es: C/C Doc
Cod. Livello 2 es: RA12
Desc. Livello 2 Livello gerarchico superiore del prodotto,
es: C/C Doc
Cod Livello 3 es: RB1
Desc. Livello 3 es: C/C
Cod. Livello 4 es: RC4
Desc. Livello 4 es: Diretta a vista
Cod Livello 5 es: RD1
Desc. Livello 5 es: Diretta a vista
Cod. Livello 6 es: RE1
Desc. Livello 6 es: Diretta
Cod Livello 7 es: RF1
Desc. Livello 7 es: Diretta e Indiretta
Cod. Livello 8 es: RG1
Desc. Livello 8 es: Raccolta
Geograﬁa
Attributo Descrizione
Codice Catastale Es: G702
Codice Istat Es: 050026
Città Es: Pisa
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Per ogni dimensione elenchiamo le possibile gerarchie.
Segmento
Descrizione gerarchia Tipo gerarchia
Sotto Segmento → Segmento → Macro Segmento Bilanciata
Unità Organizzativa
Descrizione gerarchia Tipo gerarchia
Filiale → Distretto → Macro Gruppo → Istituto Bilanciata
Periodo
Descrizione gerarchia Tipo gerarchia
Giorno → Mese → Trimestre → Anno Bilanciata
Mese ﬁscale → Trimestre ﬁscale → Anno ﬁscale Bilanciata
Prodotto
Descrizione gerarchia Tipo gerarchia
Liv.1 → Liv.2 → . . .→ Liv.7 → Liv.8 Incompleta
Geograﬁa
Descrizione gerarchia Tipo gerarchia
Città → Provincia → Regione Bilanciata
Misure Si passa ora all'analisi delle misure individuate. Nel caso si tratti di
misure derivate da altre, se ne illustra il procedimento di calcolo e l'eventuale
tipo di restrizioni a cui sono soggette sul tipo di funzioni di aggregazione
applicabili. Le misure possono essere:
• additive, se possono essere sommate secondo ogni dimensione
• semiadditive, se possono essere sommate solo su alcune dimensioni, ma
non su tutte.
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• non additive, se possono essere solo contate o soggette a media, tipico
degli attributi non numerici
Fatto Misura Descrizione Aggregabilità Derivata
Cliente
Importo usato . . . additiva No
Importo accordato . . . additiva No
Importo Raccolta . . . additiva No
Filiale
Importo usato . . . additiva No
Importo accordato . . . additiva No
Importo Raccolta . . . additiva No
Numero clienti . . . non additiva No
Gestore
Importo usato . . . additiva No
Importo accordato . . . additiva No
Importo Raccolta . . . additiva No
Numero clienti . . . non additiva No
Tabella 2.19: Schema riassuntivo delle misure individuate per ogni fatto
Prima di passare alle successive fasi della progettazione concettuale, i requisiti
di analisi vengono rappresentati in forma tabellare, per mettere in evidenza
quali misure e dimensioni sono tra i fatti individuati, per renderle omogenee
ed eventualmente rinominarle.
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Dimensioni dei fatti
Dimensione Cliente Filiale Gestore
Segmento X X
Prodotto X X X
Anagraﬁca gestore X X
Unità Organizzativa X X
Geograﬁa X
Anagraﬁca cliente X
Periodo X X X
Misure dei fatti
Misura Cliente Filiale Gestore
Importo usato X X X
Importo accordato X X X
Importo Raccolta X X X
Numero clienti X
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2.5 Conclusione
Si è presentato il caso oggetto dello studio. L'analisi della struttura orga-
nizzativa e l'esame delle relazioni che si instaurano tra istituto bancario e
ambiente esterno hanno fornito gli strumenti necessari per la comprensione
delle dinamiche interne. Questo ha permesso una maggiore comprensione
delle esigenze di ciascuna funzione aziendale presa in considerazione, e di
redigere i requisiti in maniera tale da rispondere alle richiedeste degli utenti.






Si descriveranno i passi che, a partire dai requisiti utente, condurranno alla
progettazione logica del data warehouse e si analizzeranno le problematiche
legate alla sua percezione da parte dell'utente. L'analisi si comporrà di di-
verse fasi: progettazione concettuale a partire dai requisiti di analisi, proget-
tazione concettuale dai dati operazionali dell'Istituto Bancario>; confronto
tra le due fasi per determinare gli schemi concettuali ﬁnali; progettazione
logica. Verrà inoltre descritto il ﬂusso dei dati, dalla base di dati di origine
al data warehouse di destinazione.
3.1 Progettazione concettuale iniziale
In base ai requisiti di analisi dei dati, esaminati nel capitolo precedente,
determiniamo ora la prima versione degli schemi concettuali dei data mart1
Storico Cliente, Storico Filiale e Storico Gestore.
La progettazione concettuale iniziale è utile per una descrizione forma-
1Struttura contenente le informazioni rilevanti per una particolare area di aﬀari
dell'impresa.
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le dei requisiti, al termine della quale non si avrà uno schema concettuale
completo, ma solo una bozza iniziale dell'organizzazione dei dati.
Da una prima lettura dei requisiti di analisi sorge la necessità di associare
la dimensione Prodotto ai fatti Storico Cliente, Storico Filiale e Storico Gestore
attraverso una relazione moltiamolti. L'utente ha infatti richiesto di poter
associare ad ogni fatto più prodotti. Questo rappresenta un ostacolo alla
progettazione, in quanto, normalmente, ad ogni fatto corrisponde una sola
riga della dimensione. Per di risolvere il problema esistono due soluzioni: il
cambiamento di granularità della tabella dei fatti o la creazione di una dimen-
sione multivalore [GR02]. La prima soluzione viene immediatamente esclusa
per i seguenti motivi: il problema si presenta per i tre fatti Storico Cliente,
Storico Filiale e Storico Gestore, e il cambiamento di granularità porterebbe a
una omologazione dei fatti e ad un conseguente cambiamento degli scopi di
analisi; inoltre, la tabella dei fatti avrebbe un numero elevato di righe, che
risulterebbe poco performante per le analisi. Abbiamo scelto di adottare la
seconda soluzione, la creazione di una dimensione multivalore, che permette
di gestire associazioni moltiamolti.
Per rappresentare graﬁcamente il modello concettuale dei data mart uti-
lizzeremo il modello dimensionale dei fatti (Dimensional Fact Model, DFM).
Il suddetto formalismo è stato ideato appositamente per fungere da suppor-
to alla progettazione dei data mart. Gli elementi di base modellati sono i
fatti, le misure, le dimensioni e le gerarchie. Un fatto è rappresentato da
un rettangolo diviso in due parti, il nome viene scritto nella parte alta e
l'elenco di eventuali misure nella parte sottostante. Le dimensioni sono rap-
presentate da archi uscenti dal rettangolo che terminano con dei circoletti.
Le gerarchie delle dimensioni si disegnano come le dimensioni, ma gli archi
partono dal circoletto che identiﬁca la dimensione, per rappresentare una ge-
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rarchia incompleta si taglia il circoletto dell'attributo interessato. L'arco con
doppia freccia che collega il fatto ad una dimensione indica una dimensione
multivalore.
I fatti, le dimensioni e le misure identiﬁcate dall'analisi dei requisiti indi-
viduano come possibili schemi concettuali iniziali i tre data mart mostrati in
Figura 3.1, Figura 3.2 e Figura 3.3. Negli schemi concettuali rappresentiamo,
per chiarezza e pulizia, solo le gerarchie presenti nelle dimensioni ed eventuali
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Figura 3.1: Schema concettuale iniziale del data mart Storico Cliente
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Figura 3.3: Schema concettuale iniziale del data mart Storico Gestore
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3.2 Progettazione concettuale dai dati opera-
zionali
Procediamo all'analisi della base di dati operazionale per deﬁnire eventuali
schemi concettuali candidati che siano coerenti con le sorgenti di dati. Lo
scopo ﬁnale è, sia veriﬁcare che i fatti modellati nella fase di progettazio-
ne concettuale iniziale corrispondano ai dati operazionali, sia arricchire il
modello con ulteriori informazioni.
3.2.1 Analisi dei dati operazionali
Lo schema della base di dati dell'Istituto Bancario non risulta accessibile
a soggetti esterni al personale bancario a causa di normative di sicurezza
interna. I dati di interesse vengono estratti dal personale bancario e succes-
sivamente importati in un database di appoggio che, per i ﬁni dell'analisi,
verrà considerato la base di dati reale di riferimento (Figura 3.4).
Per ciascuna tabella forniamo una descrizione generale e un approfondi-
mento sugli attributi di interesse, non presi in considerazione durante la fase
di progettazione concettuale iniziale.
ANAGEN Contiene i dati anagraﬁci del cliente, del gestore e attributi che
riguardano le modalità di acquisizione cliente.
Analizziamo gli attributi non presi in esame precedentemente:
• Sottosettore ﬁdi: è un codice identiﬁcativo del gestore. Non è di in-
teresse in quanto è già presente il codice identiﬁcativo del gestore del
cliente, viene quindi ignorato.
• Flag Anonimato, Flag mail, Flag consenso, Flag informativa, Flag tratta-
menti dati sensibili: non sono utili per le analisi di marketing richieste.
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INFOCENTER
CDG


































































































Figura 3.4: Schema della base di dati
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INFOCENTER La tabella memorizza i dati relativi ai segmenti, alle unità
organizzative (Filiale, Distretto, Macro Gruppo, Istituto, Divisione, Business
Unit), ai servizi oﬀerti e al prodotto Raccolta, per ogni cliente di Istituto
Bancario.
Studiando gli attributi notiamo che:
• Codice Divisione, Descrizione Divisione, Codice Business Unit, Descrizio-
ne Business Unit: nonostante non siano stati richiesti in fase di analisi,
crediamo sia utile aggiungerli in previsioni di possibili utilizzi per analisi
più generali, che non coprano solo l'ambito della BU Retail.
• Codice Patrimoniale gruppo: codice identiﬁcativo del gruppo patrimo-
niale a cui appartiene il cliente. Per le analisi richieste l'attributo ri-
sulta superﬂuo, infatti ogni cliente è associato ad un segmento che ne
determina anche la posizione patrimoniale.
• Codice Patrimoniale cliente: codice identiﬁcativo della fascia patrimo-
niale del cliente. L'attributo, caratterizzando il cliente (cliente pre-
sente per usi di MIS, cliente di primo livello, cliente normale, cliente
ﬁdelizzato, cliente ottimizzato), è dunque utile per le analisi.
• Codice Rating: identiﬁca la rischiosità del cliente. Interessante per
analisi di marketing.
• Quantità servizi: conta il numero di servizi di cui usufruisce ogni cliente.
Anche se non richiesto in fase di analisi, è utile conservare questa in-
formazione, in quanto ci permette di determinare la quantità di servizi,
detenuta dal cliente, sul totale dei prodotti posseduti.
ANAMKT Tutte le informazioni sulla clientela presenti in questa tabella
sono interessanti per l'analisi dei dati.
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L'attributo Codice ciclo ﬁnanziario descrive come il cliente utilizza il suo
patrimonio (accumulo, consumo, etc.).
FIDGAR La tabella contiene informazioni sui prodotti Impieghi, con i
relativi importi per cliente.
Schema concettuale candidato L'unico fatto interessante, rilevato dalla
base di dati operazionale, è lo storico cliente. Nella tabella ANAGEN sono
contenute tutte le informazioni sul cliente e sul gestore che ne amministra
il rapporto. Tutte le altre tabelle sono collegate con ANAGEN attraverso
relazioni 1n.































Figura 3.5: Schema concettuale candidato dello Storico Cliente a partire dalla
base di dati operazionale
L'utente aveva originariamente chiesto di poter eﬀettuare le analisi sia
per cliente, che per ﬁliale e gestore. Nonostante dall'analisi della base di
dati operazionali sia emerso un solo fatto di interesse, modelleremo i fatti
Storico Filiale e Storico Gestore come mostrato nella progettazione concettua-
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le iniziale. Le informazioni utili possono essere estratte dalla base di dati
operazionale.
3.3 Progettazione concettuale ﬁnale
Da un confronto tra lo schema concettuale iniziale del data mart Storico Clien-
te, e quello candidato deﬁniamo, in Figura 3.6, lo schema concettuale ﬁnale.
Lo schema ﬁnale illustrato è solo un estensione dello schema concettuale ini-
ziale, arricchito con gli attributi Divisione e Business Unit nella dimensione
Unità Organizzativa, e l'aggiunta dell'attributo dimensionale Numero servizi,






































Figura 3.6: Schema concettuale ﬁnale per il fatto Storico Cliente
Per quanto riguarda i data mart Storico Filiale e Storico Gestore, abbiamo
considerato come eﬀettivi i data mart iniziali, arricchiti con attributi della
base di dati di riferimento ritenuti interessanti ai ﬁni dell'analisi. Gli schemi
ﬁnali sono quelli di Figura 3.6, Figura 3.7 e Figura 3.8.
Alcuni dati richiesti dall'utente in fase di analisi non sono presenti nella
base di dati. Gli attributi Cod. Famiglia, Ruolo Famiglia, Stato non esistono,
per cui nella prima parte dello sviluppo del progetto non verranno conside-
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Figura 3.8: Schema concettuale ﬁnale per il fatto Storico Gestore
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rati, si procederà in seguito, inserendo nuovi campi nella base di dati, alla
valorizzazione per le analisi.
3.4 Progettazione logica dei data mart e del
data warehouse
A partire dallo schema concettuale ﬁnale si passa alla fase di progettazio-
ne logica dei data mart. Obiettivo della progettazione logica è tradurre lo
schema concettuale in uno schema logico relazionale.
I tre schemi concettuali si prestano ad una diretta conversione in schemi
a stella2 del modello relazionale. La tabella dei fatti contiene tutte le misure,
gli eventuali attributi descrittivi collegati, e per ogni gerarchia viene creata
una tabella delle dimensioni che ne contiene gli attributi. Deﬁniamo inoltre
le chiavi delle dimensioni e le chiavi esterne in comune.
Per risolvere il problema della modellazione della dimensione multivalore,
nello schema logico decidiamo di adottare la soluzione proposta in [KR02].
Tale soluzione prevede l'inserimento di una tabella aggiuntiva, detta tabella
ponte (bridge table), che identiﬁca i prodotti associati allo storico del cliente e
attribuisce a ciascuno di essi un peso, che ne determina l'inﬂuenza sul valore
della misura attraverso un numero, compreso tra 0 e 1 (con 1 si identiﬁca l'in-
tero importo della misura). Utilizziamo come esempio il fatto Storico Cliente
per illustrare la tecnica adottata. Si introduce nel modello la dimensione ﬁt-
tizia ProdottiCliente che contiene tutte le combinazioni di prodotti per ogni
riga dello storico cliente, e si crea una relazione unoauno tra la tabella dei
fatti e la dimensione ProdottiCliente, che funge da ponte per accedere alle
informazioni contenute nella dimensione Prodotto. La chiave esterna della
2Schema che permetta la rappresentazione di dati multidimensionali attraverso il
modello relazionale
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dimensione Prodotto, nella tabella dei fatti, viene sostituita con la chiave
esterna della tabella ProdottiCliente, questo permette di associare ad ogni
fatto un gruppo di prodotti. Se un cliente possiede tre prodotti, all'interno
del gruppo saranno presenti i loro codici identiﬁcativi e il peso di ciascuno
di essi sulle misure della tabella dei fatti. Per chiarire il concetto in Figu-
ra 3.9 presentiamo un esempio pratico. Per semplicità consideriamo la sola
misura Importo Raccolta. Nella prima tabella di Figura 3.9 a) sono mostrati
i gruppi di prodotti e il loro codice, nella seconda tabella vediamo l'importo
totale, per cliente, della dimensione Prodotto relativo alla sola misura Impor-
to Raccolta. In Figura 3.9 b) si speciﬁca il peso di ogni prodotto all'interno
del gruppo. Per ogni misura presa in considerazione la somma dei pesi per
gruppo deve sempre essere uguale a 1. La stessa soluzione si applica ai fatti
Storico Filiale e Storico Gestore.
Prodotto ProdottiCliente
C/C Doc, CartaSI, Mutuo P1
Bancomat, Depositi P2
Pensione Interativa, C/C Doc P3
Importo Raccolta P1 P2 P3
C/C Doc 1 - 0,2
CartaSi 0 - -
Bancomat - - -
Mutuo 0 - -
Depositi - 1 -
Pensione integrativa - - 0,8




a)  Prodotti presenti all'interno dei gruppi e Importo totale della Raccolta per cliente
b)  Pesi per la dimensione fittizia ProdottiCliente
sulla misura Importo Raccolta
Figura 3.9: Esempio di organizzazione della dimensione multivalore
In Figura 3.10 rappresentiamo la metodologia con la quale è stata trat-
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Figura 3.10: Rappresentazione graﬁca della dimensione multivalore prodotto
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In Figura 3.11, Figura 3.12 e Figura 3.13 sono rappresentati gli schemi a









































































Figura 3.11: Schema a stella del data mart Storico Cliente
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Figura 3.13: Schema a stella del data mart Storico Gestore
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Integrando i tre schemi relazionali dei data mart in un unico disegno otte-
niamo lo schema logico del data warehouse. Tale rappresentazione, mostrata
in Figura 3.14, è detta schema a costellazione, in cui le tre tabelle dei fatti



































































































Figura 3.14: Schema del data warehouse
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3.5 Caricamento dei dati
Conclusa la progettazione, deﬁniamo le procedure necessarie per il carica-
mento dei dati, provenienti dalle sorgenti operazionali, all'interno del da-
ta warehouse.
Il processo di estrazione dati dal database operazionale viene eﬀettua-
to dal personale bancario per preservare la privacy e la sicurezza dei dati.
Infatti a causa delle normative interne all'Istituto Bancario è vietato al per-
sonale esterno, l'accesso alle informazioni memorizzate nel mainframe della
banca. L'utente incaricato del prelievo dei dati applica procedure standard,
che restituiscono le informazioni all'interno di ﬁle testuali.
Per permettere una procedura agevole di caricamento dati, realizziamo
una struttura, deﬁnita Enterprise Data Warehouse (EDW), che ha l'impor-
tante caratteristica di essere divisa in due parti. Nella prima parte, chiamata
ODS, creiamo un database relazionale che ricalca la struttura dei ﬁle di testo
estratti dal mainframe. All'interno di ogni ﬁle, che rappresenta una tabella o
informazioni collegate, sono presenti i codici che ci permettono di realizzare
un legame tra informazioni che risiedono in ﬁle diversi. I dati grezzi vengono
caricati nell'ODS, usata come base per l'alimentazione del data warehouse.
Nella seconda parte della struttura costruiamo il data warehouse. Nel pas-
saggio delle informazioni dall'ODS al data warehouse avviene il processo di
integrazione, pulizia e trasformazione dei dati. L'alimentazione delle tabelle
delle dimensioni e dei fatti deve seguire un ordine preciso. L'esistenza di un
vincolo relazionale tra la chiave primaria delle dimensioni e la corrispondente
chiave esterna della tabella dei fatti, presente nella struttura dello schema a
stella, impone l'iniziale caricamento di tutte le dimensioni. In ciascuna di esse
introduciamo una chiave surrogata3, che ha il compito di sostituire la chiave
3Chiave artiﬁciale usata come sostituto di una chiave naturale o primaria
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primaria nelle relazioni. La creazione della chiave surrogata è legata al mi-
glioramento delle prestazioni quando si eﬀettua una congiunzione, si riduce la
quantità di memoria utilizzata per la memorizzazione della chiave, e si sem-
pliﬁca la ricerca tramite indice. Si procede poi all'alimentazione delle tabelle
dei fatti. Il data warehouse creato conserva, al suo interno, tutto lo storico
dei dati di Clienti, Filiali e Gestori sino ad oggi. I dati vengono caricati con
frequenza mensile e, all'atto dell'aggiornamento, le nuove informazioni non
sovrascrivono quelle precedenti, ma si accodano ad esse ricevendo un timbro
identiﬁcativo, che è la data di riferimento. In Figura 3.15 viene rappresentato












Figura 3.15: Schema rappresentativo del passaggio dei dati dal mainframe
all'Enterprise Data Warehouse
L'Istituto Bancario ha richiesto l'analisi dei dati, limitatamente agli ul-
timi anni, e il mantenimento di tutto lo storico. Per questo motivo, data la
grande mole di dati presenti, abbiamo deciso di creare un'ulteriore struttura,
chiamata Federated Data Warehouse (FDW), in cui sono presenti le infor-
mazioni sugli ultimi 3 anni. Il FDW è organizzato come illustrato in Figura
3.16. Le tabelle dei fatti sono memorizzate separatamente dalle tabelle di-
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mensionali a cui sono collegate, mentre queste ultime vengono invece salvate
all'interno di uno schema denominato a stella. Le tabelle delle dimensioni
sono condivise tra i diversi fatti, questo permette, nel caso in cui venga ag-
giunto un nuovo fatto collegato alle dimensioni esistenti, il loro utilizzo, senza




Storico Filiale Storico Gestore
Federated Data Warehouse Report
Figura 3.16: Schema rappresentativo del Federated Data Warehouse
L'architettura tecnologica è rappresentata dall'Enterprise Data Warehou-
se, sviluppato in ambiente Host, su una struttura database IBM/DB2. L'u-
tilizzo dell'EDW non è limitato alle sole analisi della BU Retail, copre anche
le esigenze di altri utenti (BU Corporate e altre società del gruppo). Il Fe-
derated Data Warehouse, sviluppato in ambiente Windows su SQLServer
2007, appartiene allo sviluppo della parte relativa alla Business Intelligence,
e consente all'utente, mediante l'utilizzo di uno strumento di reportistica, di




Sono state presentate le fasi che portano dalla progettazione concettuale a
quella logica, evidenziando le problematiche incontrate. Nella parte ﬁnale
del capitolo è stato descritto il ﬂusso di dati che ha permesso il passaggio
delle informazioni, dalla base di dati iniziale all'interno del data warehouse,
attraverso le operazioni di caricamento dati. Nel capitolo che segue verrà




Si presenteranno le caratteristiche del prodotto software utilizzato per lo svi-
luppo del sistema di reportistica. Si evidenzieranno le diﬀerenze tra i due
vocabolari, quello speciﬁco dello strumento e quello proprio dei data ware-
house.
4.1 Business Objects
Il sistema di reportistica viene realizzato utilizzando la suite di prodotti Busi-
ness Objects, che permette alle aziende di monitorare, comprendere e gestire il
patrimonio informativo rispetto alle prestazioni oﬀerte.La gamma di prodotti




• Prodotti di amministrazione
• Access pack per i database
• Materiale di dimostrazione
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Per la realizzazione del progetto utilizziamo i prodotti desktop e di ammini-
strazione, la descrizione dell'ambiente di sviluppo si limiterà esclusivamente
a questi due ambiti.
Prodotti desktop BusinessObjects si colloca all'interno di questa catego-
ria. È una piattaforma di business intelligence (BI) che permette di imple-
mentare e gestire, in modo sicuro, strumenti specializzati di reportistica, que-
ry e analisi, applicazioni analitiche e di performance management destinate
agli utenti ﬁnali.
Prodotti di amministrazione Appartengono a questa tipologia Supervi-
sor e Designer. Il primo è il centro di controllo per l'amministrazione e la
sicurezza dell'intera distribuzione in rete di Business Objects. Consente al
supervisore, colui che gestisce gli accessi ai dati, di deﬁnire e mantenere un
ambiente protetto per l'intero sistema, e di creare strutture potenti e sem-
plici da usare per la distribuzione dell'informazione tra gli utenti. Designer,
invece, è lo strumento utilizzato degli amministratori per la creazione, la
gestione e la distribuzione di livelli, chiamati Universo, che fungono da inter-
faccia tra l'utente ﬁnale e la struttura relazionale nella quale sono contenute
le informazioni.
La struttura relazionale, a cui gli strumenti sopra citati fanno riferimento,
può essere di diversi tipi: un database relazionale, un data warehouse o una
struttura SQL, per questo motivo nel seguito utilizzeremo il termine base di
dati o struttura dati per riferirci indistintamente a uno qualsiasi di questi
elementi.
In Figura 4.1 viene mostrato il ﬂusso delle informazioni, dalla base di dati,
che in questo caso si suppone sia un data warehouse, allo strumento ﬁnale di
creazione report, passando per lo schema creato all'interno dell'universo.
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Figura 4.1: Dal data warehouse all'editor per la creazione di un report
Lo strumento software viene presentato utilizzando il linguaggio proposto
dalle guide e dai manuali utente, consultati durante la realizzazione del pro-
getto, che è diverso dalla terminologia sinora adottata. Dunque forniremo in
ogni paragrafo un raﬀronto tra i termini usati, in modo da trovare un punto
di contatto per aiutare nella comprensione.
4.1.1 Designer
Il Designer permette la creazione di un livello semantico che funge da interfac-
cia tra il software, per la creazione dei report, e la struttura dati dalla quale
vengono estratte le informazioni. Il livello semantico serve per mascherare la
complessità del database e per presentare le informazioni attraverso un lin-
guaggio familiare agli utenti ﬁnali. Il livello semantico, in linguaggio tecnico
detto Universo, memorizza i parametri di connessione all'origine di dati. Non
può essere deﬁnita più di una connessione per ogni singolo Universo.
Lo strumento possiede un'interfaccia graﬁca che permette di visualizzare e
selezionare le tabelle, presenti nella struttura dati, per poterle inserire all'in-
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terno del Riquadro Struttura, dove vengono collegate tra loro e rappresentate
attraverso uno schema relazionale. Attraverso tale interfaccia è possibile ma-
nipolare le tabelle, creare relazioni tra di esse, deﬁnire alias e contesti tramite
query, che permettono all'utente di scegliere il percorso attraverso cui repe-
rire i dati, per risolvere eventuali cicli nello schema. Il Designer supporta
diversi schemi di origini di dati, mostrati in Figura 4.2, ma al loro interno
non devonore esistere cicli. Per ciclo si intende qualsiasi percorso che, par-
tendo da una tabella X consente, passando per altre tabelle con le quali X ha
dei vincoli relazionali, di ritrovarsi alla tabella di partenza. Lo strumento è
in grado di rilevare i cicli e fornire una metodologia per la loro eliminazione,
creando cammini prestabiliti, o concedendo l'opportunità all'utente ﬁnale di
decidere quale via utilizzare per arrivare alla soluzione, tenendo conto della
diﬀerenza di soluzione a seconda del cammino scelto. L'obbligo di assenza
di cicli ci porta alla conclusione che gli schemi più appropriati, su cui lavora
il Designer, sono quelli a stella. Nel caso in cui non lo siano, lo strumento
richiede la costruzione di percorsi che, se analizzati nel dettaglio, abbiano le
stesse caratteristiche dei suddetti schemi.
Figura 4.2: Schemi relazionali supportati dal Designer
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Ogni Universo contiene Classi e Oggetti. Una Classe è un gruppo logico
che rappresenta una categoria di oggetti, il suo nome esplicita la tipologia di
oggetti che racchiude, e può essere ulteriormente suddivisa in sottoclassi per
rappresentare eventuali gerarchie presenti. Generalmente viene creata una
classe per ogni tabella contenuta nella base di dati. Un Oggetto è un com-
ponente dell'Universo che possiede un collegamento con uno speciﬁco dato,
colonna, tabella o struttura SQL, che risiede all'interno della struttura dati.
Ogni oggetto viene rinominato con termini appartenenti al vocabolario tipico
dell'impresa e dell'utente ﬁnale del sistema di reportistica. Come mostrato in
Figura 4.3, gli oggetti vengono visualizzati come nodi di un albero nel Riqua-
dro Universo e, al suo interno, possono essere creati, eliminati, visualizzati e
spostati tra le varie classi. Nella Tabella 4.1 vengono elencate le tre tipologie
Figura 4.3: Visione graﬁca delle diverse tipologie di oggetto
di oggetti presenti in Universo con la relativa descrizione.
Tuttavia occorre speciﬁcare che ciò che all'interno dello strumento viene
chiamato oggetto Dimensione o oggetto Dettaglio è in realtà solo un attri-
buto di una dimensione. Probabilmente questa scelta, dovuta alla ricerca di




Dimensione Parametro per le analisi. Le dimensioni sono gli attributi
di una tabella dimensionale e, tipicamente, hanno tra
loro relazioni di tipo gerarchico (ad es: regione, provincia,
città nella dimensione geograﬁa).
Dettaglio Fornisce una descrizione di una dimensione, ma non è il
focus dell'analisi. Un esempio potrebbe essere il nume-
ro di telefono. Sono attributi all'interno di una tabel-
la dimensionale, ma qui vengono deﬁniti di dettaglio in
quanto vengono utilizzati solo a scopo descrittivo.
Misura Descrive le informazioni di tipo numerico su cui pos-
sono essere eﬀettuate operazioni di aggregazione, co-
me per esempio il fatturato. Solitamente servono per
quantiﬁcare un oggetto dimensione.
Tabella 4.1: Tipologie di Oggetti presenti nel Designer
l'esperto di data warehouse. Solo nel caso dell'oggetto Misura, non troviamo
una discordanza linguistica tra la terminologia utilizzata durante la fase di
progettazione concettuale, e quella adoperata dal software, infatti entrambe
indicano elementi sui quali si eseguono operazioni di aggregazione. Le classi,
che vengono deﬁnite all'interno del Designer, solitamente rappresentano le
dimensioni del data warehouse; l'analogia però non è sempre vera in quanto
è possibile che esse contengano oggetti che mappano dimensioni diverse.
È necessario che l'Universo venga immagazzinato all'interno di una strut-
tura che ne permetta la distribuzione nella rete aziendale, e l'accesso da
tutte le postazioni, aﬃnché gli utenti possano utilizzarlo per accedere ai dati
da visualizzare e da analizzare. Ogni Universo viene conservato nel dominio
omonimo all'interno di un repository, che permette la condivisione di risorse
in rete rendendo possibile la connessione ad esso da una qualsiasi applica-
zione Business Objects. L'accesso ai dati attraverso applicazioni desktop, è
ristretto ai solo oggetti dichiarati visibili dal gestore dell'Universo, che vengo-
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no creati in base a bisogni e proﬁli degli utenti che necessitano di eﬀettuare
analisi.
4.1.2 Supervisor
È lo strumento di Business Objects che consente agli amministratori del
sistema di deﬁnire in modo preciso le autorizzazioni, a utenti o a gruppi
di essi, per l'accesso alle risorse. Il tutto grazie a comandi di sicurezza,
che stabiliscono, con grande ﬂessibilità, quale funzione di un prodotto sia
disponibile nell'interfaccia utente. Deﬁnisce, inoltre, legami di ereditarietà
all'interno dei gruppi, in modo da trasmettere le autorizzazioni a eventuali
sottogruppi presenti e agli utenti che ne fanno parte. In Figura 4.4 viene
mostrato il ruolo del repository all'interno del prodotto.
Figura 4.4: Schema rappresentativo del posizionamento del repository all'interno
del sistema
Nel seguito del paragrafo si illustreranno i proﬁli utente, le risorse e i




In Supervisor sono presenti diversi proﬁli standard di utente distribuiti a se-
conda delle esigenze. Il Supervisore Generale è l'amministratore di siste-
ma di più alto livello, mentre il Supervisore è il responsabile dell'ammini-
strazione degli utenti. Entrambi i proﬁli hanno i seguenti privilegi: creazione
di nuovi repository e di tutte le tipologie di utente, la loro amministrazione e
la deﬁnizione di autorizzazioni per gli utenti del repository, e l'esportazione
e l'importazione di universi da e per il repository. Il Supervisore Generale
ha, inoltre, ulteriori privilegi. Il potere di creare altri utenti della sua stessa
tipologia e di deﬁnire applicazioni che permettono agli utenti di processare
e pubblicare documenti nel repository. L'utente Supervisore non può, come
opzione predeﬁnita, utilizzare il Designer, e possono essere applicate ulteriori
restrizioni sui suoi privilegi.
Il Designer crea e mantiene gli universi per un particolare gruppo di
utenti e li distribuisce esportandoli all'interno del repository. Un utente con i
privilegi di Designer utilizza tutti i prodotti di Business Objects, ad eccezione
del Supervisor.
Il Supervisor-Designer possiede, combinate tra loro, tutte le funziona-
lità del Supervisore e del Designer, può quindi utilizzare gli strumenti Su-
pervisor, Designer e prodotti destinati all'utente ﬁnale, come BusinessObjects.
Inoltre, crea proﬁli utente semplice, gruppi di utenti e ﬁle di tipo Universo.
L'Utente Semplice è il proﬁlo dell'utilizzatore dei prodotti destinati alla
visualizzazione, all'esecuzione di query, alla creazione di report e all'analisi
dei dati. Questa categoria di utenti non possiede i privilegi per utilizzare
gli strumenti Supervisor e Designer, e produce documenti che contengono le
informazioni provenienti da una o più fonti di dati.
Il proﬁlo Versatile è la tipologia di proﬁlo che il Supervisore personaliz-
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za a seconda delle esigenze. Egli può concedere gli accessi ad ogni tipo di
combinazione di prodotti Business Objects.
Risorse
Ciascun proﬁlo utente ha accesso a speciﬁche risorse, che possono essere
gestite e controllate dallo strumento Supervisor, e che ricadono all'interno
delle categorie elencate di seguito, Universi, Documenti, repository e Stored
Procedures.
Nei Prodotti Business Objects , il Supervisore può concedere o ri-
ﬁutare l'accesso ai prodotti della suite Business Objects : BusinessObjects,
Supervisor e Designer.
Il Supervisor permette l'amministrazione di tutti Universi creati dal desi-
gner, concedendo o riﬁutando l'accesso a essi da parte di utenti speciﬁci o
gruppi di essi. L'utente Supervisore deﬁnisce i livelli di sicurezza all'interno
dell'Universo, basandosi sui proﬁli degli utilizzatori. Può, per esempio, deﬁ-
nire restrizioni su una classe o su oggetti delle classi, e creare altri parametri
che si riferiscono ai componenti dell'Universo. L'utente ha la possibiltà di
rideﬁnire parametri critici come, ad esempio, la stringa di connessione alla
base di dati.
L'utente Supervisore concede autorizzazioni, a utenti speciﬁci, per l'am-
ministrazione e la modiﬁca di documenti, la tipologia di presentazione, o la
condivisione di modelli di documenti. Permette inoltre a tutti gli utenti, o
solo ad alcuni di essi, di amministrare le categorie. Le categorie sono partico-
lari proprietà assegnate ai documenti che vengono spediti agli utenti da parte
dei loro creatori. Mentre il Supervisore Generale può amministrare tutte le
categorie dei documenti senza restrizioni, per i Supervisori e per gli Utenti
Semplici il privilegio è limitato alle categorie da loro stessi create.
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Ogni Repository ha la possibilità di essere gestito da uno o più Super-
visori, che sono autorizzati alla creazione di utenti e alla deﬁnizione del tipo
di accesso al dominio e alle risorse. Gli utenti possono avere l'opportunità di
accedere a più repository attraverso il meccanismo di login.
Inﬁne, le Stored Procedures sono procedure che usano istruzioni SQL
memorizzate nella struttura dati, eseguibile nel server SQL. Gli Utenti Sem-
plici eseguono Stored Procedures sugli universi a cui possono accedere. Que-
sta risorsa all'interno dello strumento Supervisor è identiﬁcata come una
connessione sicura alla struttura dati che conserva la procedura per l'utente.
La gerarchia degli utenti e l'accesso alle diverse risorse da parte di ciascuno
di essi è riassunta in Figura 4.5. Il Supervisore Generale deﬁnisce i proﬁli dei
Supervisori e crea la struttura sulla quale risiederà il repository, con l'intento
di condividere le risorse. Sempre il Supervisore Generale gestisce l'accesso ai
vari prodotti Business Objects in modo sicuro, deﬁnendo i diversi proﬁli degli
utenti (Designer, Utente Semplice, ecc.) ed eventualmente raggruppandoli.
Il Designer si occupa della realizzazione dell'Universo al quale accederanno gli
Utenti Semplici per l'estrazione, l'analisi dei dati e la creazione di documenti.
Repository
Viene deﬁnito come un insieme di dati strutturati, immagazzinati all'interno
di una struttura dati. Per gestire le risorse in modo sicuro e amministrare i
proﬁli degli utenti, il repository è strutturato in tre parti, ciascuna delle quali
viene chiamata dominio.
All'atto di creazione del repository vengono generati, contemporaneamen-
te, i tre domini: Sicurezza, Universo e Documento, che rendono possibile, per
tutti gli utenti, la condivisione delle risorse (Figura 4.6).
Il dominio Sicurezza contiene la deﬁnizione di tutti i domini presenti all'in-
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Figura 4.5: Relazione che intercorre tra gli utenti e le risorse alle quali possono
accedere
Figura 4.6: Organizzazione dei domini nel repository
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terno del repository, nonché le informazioni per permettere l'identiﬁcazione
degli utenti e per l'amministrazione dei diversi prodotti Business Objects. La
sua locazione deve essere riconosciuta da tutte le postazioni che utilizzano i
prodotti Business Objects in modalità client-server, in modo da permettere
a tutti gli utenti di comunicare con i domini del repository in maniera tra-
sparente. La chiave contenuta all'interno dell'indirizzo di localizzazione del
repository viene distribuita a tutti gli utenti autorizzati, per permettere il
loro riconoscimento e quindi l'accesso ai dati in esso contenuti. All'interno
del repository possono essere creati ulteriori domini, ogni qual volta ne vie-
ne aggiunto uno, lo strumento Supervisor modiﬁca, in modo automatico, il
repository.
Il dominio Universo contiene tutti gli Universi creati attraverso lo stru-
mento Designer, e una descrizione dei dati oggetto di analisi. Un Univer-
so, per essere condiviso, deve essere esportato, dall'utente Designer o dal
Supervisore, all'interno del dominio sotto forma di meta-modello relazionale
Il dominio Documento possiede le strutture necessarie per contenere i
documenti da condividere con altri utenti, in modo da poter eseguire con-
giuntamente dei lavori, segnalando con un indicatore orario gli istanti delle
modiﬁche. I documenti immagazzinati nel dominio includono anche quelli
creati dall'utente ﬁnale, con i prodotti Business Objects. Per rendere atti-
va la condivisione o l'aggiornamento di processi pianiﬁcati in precedenza, i
documenti devono risiedere nel dominio.
4.1.3 BusinessObjects
Lo strumento BusinessObjects consente all'utente ﬁnale di accedere ai dati,
analizzarli e produrre documenti, che contengono informazioni interessanti
per supportare la dirigenza durante la fase decisionale, senza richiedere par-
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ticolare esperienza nell'utilizzo dei computer o delle tecnologie di accesso alle
basi di dati.
La creazione di una query avviene trascinando gli oggetti dimensione,
dettaglio e misura, all'interno del riquadro Oggetti Risultato. Su ciascun
oggetto presente possono venire applicate delle condizioni, visualizzate, in
seguito, nel riquadro Condizioni. In Figura 4.7 è illustrato il pannello delle
query di BusinessObjects.
Figura 4.7: Pannello per la creazione di query
A partire dagli oggetti immessi nel pannello Oggetti Risultato e dalle con-
dizioni inserite, viene generata la query. Lo strumento include nella Select
tutti gli elementi presenti nel primo riquadro, nella From le tabelle dimensio-
nali che contengono gli oggetti precedentemente selezionati e nella clausola
Where le condizioni di giunzione ed eventuali restrizioni deﬁnite nel secondo
riquadro. La clausola Group By viene aggiunta in automatico incorporan-
do tutti gli oggetti dimensione e dettaglio presenti nella Select. Il risultato
di una query può essere utilizzato come input per un'altra, questa opzione
permette la creazione di query molto complesse. Quando si esegue la que-
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ry, BusinessObjects si connette alla base di dati e recupera le informazioni
collegate agli oggetti selezionati.
Lo strumento permette l'utilizzo di un'ampia gamma di sorgenti per l'ac-
cesso ai dati. Oltre ai ﬁle Universo creati con il Designer, possono essere usati,
come origine di dati, database relazionali, strutture dati multidimensionali e
stored procedure, utilizzando uno script SQL per recuperare i dati. Inoltre,
è possibile accedere a informazioni contenute in ﬁle di tipo Excel o dBase,
routine Visual Basic per applicazioni. Inﬁne, si possono recuperare dati che
risedono all'interno di ﬁle XML o di pagine web. In entrambi i casi si decide
quali informazioni estrarre, selezionando le parti che contengono i dati di
interesse, e proseguendo con la costruzione del report basato su questi dati.
I dati recuperati dall'esecuzione della query vengono presentati all'interno
di report. Le informazioni possono essere esposte in modo semplice, visualiz-
zandole in formato tabellare, o in modo più soﬁsticato, attraverso la creazione
di documenti dinamici con l'ausilio di graﬁci esplorativi, e contenenti un ele-
vato numero di informazioni. I report devono essere organizzati e formattati
per rendere semplice, all'utente che ne prende visione, l'identiﬁcazione delle
informazioni strategicamente più interessanti per il ruolo che ricopre.
I documenti creati possono essere salvati per uso personale, all'interno
della memoria del proprio computer, o per venire condivisi con altri utenti. In
questo caso il salvataggio avviene nel repository aziendale di Business Objects.
I report possono anche essere esportati all'interno di un foglio di calcolo Excel,
preservandone le impostazioni e la formattazione.
Per rispondere alle esigenze di aggiornamento continuo delle informazioni
contenute in un report, BusinessObjects permette la modiﬁca dei valori dei
dati presenti, utilizzando la stessa presentazione e formattazione. L'aggior-
namento può essere manuale, cliccando sul pulsante aggiorna, o automati-
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co, impostando alcuni parametri riguardanti gli intervalli di riconnessione
all'origine dei dati, per il recupero delle nuove informazioni.
4.2 Conclusione
Sono state analizzate le caratteristiche peculiari del software, utilizzando la
terminologia proposta dai manuali utente dello strumento e nello stesso tem-
po eﬀettuando comparazioni tra la terminologia speciﬁca di Business Objects
e il linguaggio utilizzato dalla letteratura per i concetti sui data warehouse.
Lo strumento presentato verrà utilizzato per la realizzazione del sistema di






Si introdurranno i concetti basilari per la creazione di un sistema di repor-
tistica e la metodologia usata per la creazione dei report. Verrà descritta
la fase di implementazione della struttura che sta alla base del reperimento
delle informazioni per i report. Verranno presentati i report costruiti per la
funzione marketing dell'Istituto Bancario, approfondendo le caratteristiche
tecniche e le problematiche di realizzazione.
5.1 Sistemi di reportistica
L'informazione è una delle risorse fondamentali che un'impresa ha a disposi-
zione. Sorge dunque l'esigenza di raccogliere, elaborare e comunicare i dati
presenti al suo interno in modo eﬃciente1 ed eﬃcace2, per aumentare il livel-
lo di conoscenza e di consapevolezza, e favorire la formulazione di processi
decisionali più incisivi sull'andamento dell'azienda.
Per sfruttare appieno questa risorsa ci si avvale di Sistemi Informativi Di-
rezionali, che hanno lo scopo di trasformare dati e informazioni in conoscenza
1Caratteristica del processo produttivo che assicura il prodotto maggiore a parità di
input.
2Capacità di ottenere l'eﬀetto desiderato.
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attraverso lo studio delle vicende passate, per anticipare e creare opportunità
nel futuro. Il ﬂusso di conoscenza ha la sua realizzazione pratica nei sistemi
di reportistica, che si occupano di indirizzare informazioni di utilità ai diretti
responsabili, con lo scopo di facilitare l'assunzione di decisioni strategiche.
I manager ricercano informazioni che possano essere utili, se interpretate
nella maniera opportuna, per rilevare e valutare in anticipo l'evolversi delle
situazioni all'interno dell'impresa.
L'obiettivo di un sistema di reportistica, è quello di fornire documenta-
zione analitica sulle attività di rilievo all'interno dell'impresa nel quale viene
sviluppato. Particolare attenzione viene posta nella scelta del contenuto del
report (infatti non tutte le informazioni raccolte sono rilevanti ai ﬁni deci-
sionali) e di dati aggiornati e corretti. Un buon sistema di reportistica deve
possedere le seguenti caratteristiche:
• attendibilità delle informazioni trasmesse: non necessariamente le in-
formazioni sono accurate e precise; possono anche essere soggette ad
un certo grado di approssimazione, ma occorre che siano veriﬁcate con
procedure di controllo interno.
• forma funzionale al contenuto: si cerca di rappresentare chiaramente i
parametri che comunicano un certo tipo di informazione.
• linguaggio condiviso da tutta l'azienda: sviluppo di una cultura azien-
dale che porti alla creazione di un vocabolario speciﬁco per ricondursi
alle esperienze passate, allo scopo di aumentare attendibilità e chia-
rezza delle informazioni, sia per chi decide che per chi ne subisce gli
eﬀetti.
• tempestività nella trasmissione dei report: la variabile tempo acquista
sempre maggiore importanza per il conseguimento di risultati migliori.
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La rapidità nelle elaborazioni rappresentative dei fatti aziendali per-
mette interventi immediati, anche se la prontezza di risposta dipende
dalla frequenza dei report, diversa a seconda delle esigenze dei singoli
decisori.
• sintesi delle informazioni: l'informazione sintetica permette la costru-
zione di un report di facile consultazione e comprensione, pur non ga-
rantendone la validità. Per trasmettere informazioni funzionali alle
esigenze dei manager è necessario che queste siano rilevanti, riportando
elementi di dettaglio solo se ritenuti signiﬁcativi ai ﬁni della compren-
sione dei risultati ottenuti, selettive, deﬁnendo una possibile scala di
priorità tra i dati più importanti, e articolate in documenti elemen-
tari, per una comunicazione distinta ma al contempo correlata delle
informazioni.
5.2 Speciﬁche dei report
Il sistema di reportistica riguarda il reperimento, la gestione e la trasmissio-
ne di informazioni ﬁnalizzate all'acquisizione di conoscenza per le funzioni
Direzione Marketing, Marketing Strategico di Segmento, Private Bankers e
Divisione Crescita e Sviluppo dell'Istituto Bancario. Le analisi si focalizza-
no su tre fatti di peculiare interesse: lo Storico Cliente, lo Storico Filiale e lo
Storico Gestore.
Lo sviluppo del sistema viene trattato secondo un punto di vista pretta-
mente tecnico, per cui limitiamo l'esposizione alla costruzione dei report che
riguardano il fatto Storico Cliente. Per i fatti Storico Filiale e Storico Gestore
seguiamo una linea simile a quanto viene detto di seguito. I requisiti che fun-
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gono da base per la realizzazione dei report coinvolgono le prime tre funzioni
tra quelle citate in precedenza.
5.2.1 Costruzione dell'universo
La costruzione dell'interfaccia per mascherare la tecnologia sottostante all'u-
tente ﬁnale è la prima parte di lavoro intrapresa per la realizzazione (pratica)
del sistema di reportistica.
In Figura 5.1 è mostrata la ﬁnestra che appare al momento della creazione
di un nuovo Universo. Procediamo con l'attribuzione del nome, della descri-
zione e della scelta della stringa di connessione al data warehouse, nel caso
in cui non esista si procede ad istituirla. All'atto di creazione dell'Universo
deﬁniamo anche ulteriori parametri, utili per le fasi successive di costruzione
dei report. Inseriamo il controllo sui tempi di durata dell'esecuzione delle
interrogazioni, limitato a dieci minuti, e sui volumi del risultato, l'esecuzione
della query viene interrotta se l'output supera le 5000 righe. Lo strumen-
to richiede la speciﬁca dei parametri di controllo sulle query e delle opzioni
del linguaggio SQL utilizzabili. Nel caso preso in esame abbiamo deciso di
abilitare sia l'uso di sottoquery che degli operatori UNION, INTERSECT e
MINUS, per prevedere la generazione di interrogazioni complesse.
L'Universo che creiamo è speciﬁco per le analisi sul fatto Storico Cliente,
per cui inseriamo la tabella dei fatti e tutte le tabelle dimensionali che sono
connesse ad esso, deﬁnendo il tipo di relazione che li lega. Lo strumento è in
grado di rilevare automaticamente la cardinalità, ma si può intervenire anche
manualmente, come illustrato in Figura 5.2.
Occorre inoltre veriﬁcare che all'interno dello schema generato non esista-
no cicli, in caso contrario dovremmo deﬁnire dei contesti in modo da aggirarli.
Avendo deciso in precedenza di creare un Universo per ogni data mart identi-
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Figura 5.1: Finestra di creazione dell'Universo
Figura 5.2: Finestra di deﬁnizione dei collegamenti tra le tabelle
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ﬁcato durante la fase di progettazione, nel nostro modello non sono presenti
cicli. L'assenza di cicli facilita la comprensione, anche per l'utente ﬁnale,
dell'ambito in cui ci troviamo a operare. Lo schema deﬁnito è esattamente
lo schema a stella concepito nella fase si progettazione logica, descritta nel
Capitolo 3 (Figura 5.3).
Figura 5.3: Schema rappresentativo dell'Universo
La navigazione è resa possibile, nel panello universo, attraverso l'inseri-
mento di classi e oggetti. Decidiamo di creare tante classi quante sono le
dimensioni presenti nel modello, e all'interno ci ciascuna di esse aggiungiamo
gli attributi delle tabelle dimensionali corrispondenti. Inseriamo un'ulteriore
classe contenente solo le misure della tabella dei fatti. Per facilitare la com-
prensione dell'argomento rappresentato da un oggetto ne deﬁniamo il tipo:
dimensione, dettaglio o misura. La maggior parte degli attributi vengono
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utilizzati per le analisi, quindi di genere dimensione, mentre sono stati deﬁ-
niti di tipologia misura gli indicatori presenti nella tabella dei fatti. Anche
l'attributo dimensionale Numero Servizi viene deﬁnito come misura, ma su di
esso permettiamo solo operazioni di conteggio, mentre sulle altre misure si
possono eﬀettuare operazioni di aggregazione somma.
La dimensione multivalore descrive la possibiltà di associare un numero di
prodotti maggiore di uno a ogni riga della tabella dei fatti. Nel paragrafo 3.4
abbiamo stabilito la tipologia di modellazione da seguire, ora dobbiamo ren-
derla invisibile. Aﬃnché questo sia possibile, deﬁniamo nell'Universo le ope-
razioni che lo strumento dovrà svolgere in automatico senza consapevolezza
da parte dell'utilizzatore di BusinessObjects (Figura 5.4). Per ogni misura
deﬁniamo la tipologia di dato (numerico), nel campo SELECT inseriamo il
seguente codice SQL:
Figura 5.4: Finestra delle Prorietà degli oggetti misura
SUM(TF001CLI.IMP_RACC * TD008PRDCLI.PESO_IMP_RACC)
e nel campo WHERE:
TD007PRD.ID_PRD_LIV8 = 'R1'
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Queste deﬁnizioni fanno in modo che, ogni qual volta viene selezionata la
misura Importo Raccolta nella costruzione di un report, vengano estratte
solo le informazioni riguardanti i prodotti che hanno il codice del livello 8
uguale a R1 (i prodotti appartenenti alla categoria Raccolta), e moltiplica
il contenuto della misura della tabella dei fatti per il peso, presente nella
tabella ponte, del prodotto selezionato, sommandoli a seconda del livello di
aggregazione.
Esistono all'interno dell'Universo oggetti che non devono essere visibili agli
utilizzatori di BusinessObjects. Tutte le chiavi surrogate create al momento
del caricamento dei dati neldata warehouse, le chiavi della tabella dei fatti
e le date di riferimento vengono nascoste. Questa operazione viene eseguita
anche per la tabella ponte, all'utente ﬁnale non interessa come si arriva al
risultato, troppi dati e dettagli superﬂui per le analisi e che esulano dalle sue
competenze rischierebbero solo di confonderlo.
È questo lo schema di base a cui fare riferimento per la creazione dei
report.
5.2.2 Costruzione dei report
La creazione di un report impone la scelta del tipo di modalità di accesso ai
dati, che nel caso preso in esame utilizza l'Universo, creato in precedenza per
celare la struttura del data warehouse.
Il sistema di reportistica che implementiamo contiene un documento per
ogni requisito espresso nella fase di analisi. Tale documento possiede un
numero arbitrario di report che dipende dal numero di passi necessari per
rispondere gradualmente a quanto richiesto dal requisito, partendo dal gene-
rale per arrivare al particolare. I documenti realizzati per ciascun fatto sono
tra loro interdipendenti, per produrre una buona strategia di marketing non
90
5 REALIZZAZIONE DEL SISTEMA DI REPORTISTICA
è suﬃciente la consultazione di uno solo di essi, in quanto non fornisce una
visione generale.
L'approccio alla creazione dei documenti è stato standardizzato per ren-
dere più semplice la comprensione e l'eventuale modiﬁca dei report da parte
di diversi soggetti. La procedura utilizzata crea, assieme al documento, una
o più query contenente il livello di massimo dettaglio richiesto dal requisito,
per riuscire a eﬀettuare tutte le analisi. All'interno di ogni report decidia-
mo i dati da visualizzare, quelli da nascondere e l'organizzazione che devono
avere. L'unica operazione di aggregazione presente in queste query è stata
deﬁnita nell'Universo a cui fanno riferimento. Le possibili ulteriori funzioni
di aggregazione vengono deﬁnite attraverso la creazione di nuove variabili,
ma optiamo per la loro deﬁnizione all'interno dei report nel momento in cui
risultano necessarie.
Di seguito descriviamo la modalità di costruzione dei report realizzati e
quella di presentazione delle informazioni trasmesse. I dettagli sulla creazione
dei report verranno riportati solo per il primo, gli altri seguiranno la stessa
metodologia. Ci preme ricordare che i dati riportati nei report sono realistici
ma non reali.
Requisito N.4 - Monitoraggio clientela
Riportiamo l'esigenza inizialmente espressa dalle funzioni Direzione Marke-
ting e Private Bankers:
Per ogni cliente, trovare l'importo del prodotto Raccolta all'interno di un
intervallo di mesi/anni consecutivi e calcolarne la variazione, mettendo in
evidenza eventuali valori negativi. Eﬀettuare lo stesso tipo di ricerca per il
prodotto Impieghi.
Nel Pannello delle query inseriamo gli oggetti che vogliamo visualizzare
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nel report, in questo caso non si applicano restrizioni (Figura 5.5)
Figura 5.5: Pannello per la costruzione della query



















L'interrogazione permette di visualizzare per tutti i clienti il totale posseduto
in prodotti appartenenti alla tipologia Raccolta, per tutti i mesi caricati.
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Nel primo report mostriamo il risultato della query, senza imporre re-
strizioni. Nel report successivo vogliamo evidenziare la possibile variazione
esistente tra il totale Raccolta di due mesi consecutivi. Per ottenere que-
sto risultato creiamo una nuova variabile indicatore, VariazioniMesi, deﬁnita
come segue:
VariazioniMesi =
(<Importo Raccolta> Where (<Data di riferimento>='28/02/2007')
- <Importo Raccolta>Where (<Data di riferimento>='31/01/2007'))
/ (<Importo Raccolta>Where (<Data di riferimento>='31/01/2007'))
Per rendere l'informazione di sicuro impatto visivo per il decisore, costruiamo
un ulteriore report, identico al precedente, in cui deﬁniamo due segnalatori
che evidenziano le variazioni nulle e negative con due diverse colazioni delle
celle della tabella, arancio per il primo e rosso per il secondo. Realizziamo la
stessa tipologia di report per confrontare due anni consecutivi.
Figura 5.6: Report per il monitoraggio della clientela
93
5.2 Speciﬁche dei report
Un documento simile viene realizzato per il prodotto Impieghi, mentre
per il prodotto Servizi visualizziamo quelli che i clienti utilizzano attualmen-
te, a solo scopo conoscitivo, in quanto, in fase di analisi dei requisiti, la
variabile non è stata ritenuta interessante. Un ulteriore documento con le
stesse caratteristiche di quello appena descritto, ma al quale viene applica-
ta la condizione restrittiva che permette la visualizzazione limitata ai clienti
appartenenti al segmento Private, è stato realizzato per la funzione Private
Bankers.
Requisito N.2 - Monitoraggio segmenti
L'esigenza, espressa in fase di analisi dei requisiti, dalla funzione Direzione
Marketing e da quella Marketing Strategico di Segmento viene ricordata nelle
righe successive:
Per ogni segmento individuare il numero di clienti che vi appartengono,
e per ognuno di essi evidenziare le informazioni anagraﬁche e la redditività
alla data odierna.
Nel primo report visualizziamo, sia in forma tabella che di graﬁco, i seg-
menti e la distribuzione monetaria degli importi tra essi, in modo che i dati
abbiano un impatto immediato sui decisori. I dettagli sui clienti che appar-
tengono ai segmenti vengono nascosti di proposito per evitare di spostare
l'attenzione su informazioni non rilevanti (Figura 5.7 e Figura 5.8).
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Figura 5.7: Report per il monitoraggio della redditività dei segmenti
Figura 5.8: Redditività dei segmenti visti attraverso un graﬁco a torta
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Nel secondo report vengono mostrate le stesse informazioni, con l'aggiunta
dei dati sulla clientela. La soluzione graﬁca proposta è diversa, in questo
caso vogliamo evidenziare il numero di clienti per segmento e di ciascuno la
partecipazione monetaria al totale (Figura 5.9). Per eﬀettuare il conteggio e
le somme degli importi delle misure, inseriamo le formule:
Cella = Conteggio(<CDG>)
Cella Tabella = Somma(<Importo Raccolta>)
Cella Tabella = Somma(<Importo Accordato>)
Cella Tabella = Somma(<Importo Utilizzato>)
Nel terzo report creiamo una nuova query, con lo scopo di determinare la
crescita dei segmenti in un intervallo di tempo. Con il termine crescita si
intende l'incremento del numero di clienti di ciascun segmento nel tempo.
Il risultato viene mostrato attraverso un graﬁco, in questo modo il decisore
ha immediatamente chiara la situazione generale dei diversi segmenti (Figu-
ra 5.10). Nel quarto report, utilizzando sempre la query illustrata sopra,
cambiamo metodo di visualizzazione.
Il documento e i report contenuti al suo interno vengono creati per capire
gli andamenti dei segmenti, evidenziando quelli a più basso tasso di crescita,
in modo da intervenire, facendo luce anche sui clienti che vi appartengono.
96
5 REALIZZAZIONE DEL SISTEMA DI REPORTISTICA
Figura 5.9: Report che mostra l'inﬂuenza di ogni cliente sulla redditività del
segmento di appartenenza
Figura 5.10: Graﬁco che mostra la crescita dei segmenti per un certo intervallo di
tempo
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Requisito N.1 - Scheda cliente
Le funzioni Direzione Marketing e Private Bankers avevano espresso in fase
di analisi dei requisiti la seguente esigenza:
Per soggetto commerciale, evidenziare i dati anagraﬁci, il patrimonio, la
ﬁliale e il gestore e per ogni prodotto di cui il cliente usufruisce determinare
l'importo totale alla data odierna.
Il report che realizziamo è una scheda riassuntiva del cliente. Per per-
metterne la visualizzazione è necessario inserire il codice identiﬁcativo del
cliente del quale si vogliono visualizzare i dettagli. (Figura 5.11). Il report
Figura 5.11: Scheda del cliente
viene utilizzato solo per analisi di tipo conclusivo. Da parte della funzione
Private Bankers per avere una scheda aggiornata di ogni cliente, in modo da
proporre soluzioni personalizzate in tempo reale, e da parte della funzione
Direzione Marketing per attuare strategie di marketing one to one.
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5.3 Conclusione
Nel Capitolo si sono mostrati i passi che conducono alla costruzione dei re-
port. Dalla creazione dello schema necessario per il reperimento dei dati
da parte dell'utente, all'ideazione dei report attraverso lo strumento. L'ana-






Sono state presentate le fasi di progettazione di un data warehouse e di
realizzazione di un sistema di reportistica, volti a soddisfare le esigenze di
controllo e di sostegno alle decisioni della funzione di marketing di un istitu-
to bancario. Il sistema, realizzato limitatamente alla divisione Retail (clienti
al dettaglio), gestisce informazioni utili per supportare il management du-
rante l'ideazione di manovre di marketing. La scelta di dedicarsi alla sola
BU Retail risiede nella volontà dell'organizzazione di valutare l'impatto che
alcuni dati potrebbero apportare nello studio delle strategie e nella ricerca
di un miglioramento continuo, attraverso l'identiﬁcazione di leve che aiutino
a soddisfare la clientela.
Il data warehouse realizzato, ha consentito di mantenere il centro dell'a-
nalisi sullo storico del cliente, della ﬁliale e del gestore, nonostante vengano
esaminati in maniera dettagliata i prodotti che determinano la redditività
della divisione. Dei tre data mart, Storico Cliente, Storico Filiale e Storico
Gestore, progettati e realizzati per l'alimentazione del sistema di reportistica
è stato discusso solo il primo, relativo alla gestione delle informazioni sullo
storico della clientela. La costruzione dei report ha riguardato l'estrazione
delle informazioni contenute all'interno della struttura e la loro presentazione
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con l'utilizzo della gamma di prodotti Business Objects. Ciò ha consentito
all'utente di produrre documenti di analisi, utilizzando la terminologia pro-
pria del settore nel quale opera l'impresa, e di evidenziare possibili anomalie
nel comportamento dei segmenti e dei clienti.
Il sistema di reportistica adottato all'interno dell'Istituto Bancario rap-
presenta la prima fase, di sperimentazione, di documenti ﬁnalizzati ad analisi
di marketing. A seconda del riscontro,che si ipotizza positivo, e del ritorno
degli investimenti realizzati, l'Istituto Bancario potrebbe decidere di amplia-
re ulteriormente la produzione di report per esaminare aspetti non presi in
considerazione in fase di analisi dei requisiti. Sarebbe inoltre possibile utiliz-
zare il sistema di reportistica come punto di partenza per la creazione di un
sistema basato sul concetto di Customer Relationship Management, con lo
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zie per le risate, le chiacchiere, i momenti di pura follia, i balli a piedi nudi e
quelli sotto la pioggia, i tanti brindisi...si insomma, per esserci sempre.
I ragazzi di viaGrassi21 (Andrea, Giorgio, Luca e Simone) e quelli di
viaVespucci101 (Daniele e Marco) straordinari organizzatori di feste e abili
miscelatori di drink. Senza di voi sarebbe stato tutto un pò meno oﬀuscato!
Ciccio, sempre presente, disponibile, paziente...per il tempo che ha dedi-
cato alla lettura e revisione di questa tesi! Sandro e Suelzu, amici speciali.
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Francesca...per l'incoscienza con la quale mi ha aﬃdato il suo motorino,
pur sapendo che l'unico due ruote che avessi mai usato era una bici.
Tutte le persone incontrate, quelli solo di passaggio e quelli che invece
resteranno sempre, con le quali ho condiviso attimi di vita.
Pisa, che rimarrà sempre ancorata ai ricordi di questi che sono e reste-
ranno per sempre i migliori anni della nostra vita!!!
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Glossario dei termini
Additività Una misura è detta additiva su una dimensione, se i suoi valori
possono essere aggregati lungo la corrispondente gerarchia tramite l'opera-
tore di somma. È altrimenti detta non-additiva se non si possono eﬀettuare
operazioni di aggregazione ti tipo somma. Una misura nonadditiva viene
deﬁnita nonaggregabile se nessun operatore di aggregazione può essere usato
su di essa.
BusinessObjects Prodotto di Business Objects utilizzato per l'accesso,
l'analisi e la visualizzazione dei dati.
Canale Mezzo attraverso cui viene gestita la relazione clienteistituto ban-
cario (sportello, portale internet, etc.)
Clienti Utilizzatori di servizi e prodotti bancari. Istituto Bancario distin-
gue fra tre diverse tipologie di clientela:
• clienti prospect, sono coloro che sono presenti nel database di Istituto
Bancario ma non sono ancora clienti. Verso di loro si concentreranno
le iniziative di acquisizione della clientela.
• clienti, sono gli eﬀettivi clienti di Istituto Bancario, coloro che utilizzano
i prodotti e servizi bancari.
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• ex clienti, individui che non usufruiscono più dei prodotti/servizi oﬀerti
da Istituto Bancario.
Cross Selling L'oﬀerta di beni o servizi addizionali per i clienti esisten-
ti. Viene anche deﬁnito come metodo di vendita per associazione dove, a
un cliente che possiede un certo prodotto si cerca di venderne altri ad esso
correlati. Il cross-selling sfocia spesso nell'up-selling.
Customer relationship management (CRM) Si occupa dello studio
dei processi volti all'acquisizione di nuovi clienti, all'aumento delle relazioni
con quelli ritenuti più proﬁttevoli e alla loro ﬁdelizzazione.
Data Mart (DM) Sottoinsieme o aggregazione dei dati presenti nel da-
ta warehouse, contenente l'insieme delle informazioni rilevanti per una par-
ticolare area del business, della divisione dell'azienda o della categoria di
soggetti.
Data Warehouse (DW) Collezione di dati di supporto per il processo
decisionale che presenta le seguenti caratteristiche:
• orientata ai soggetti di interesse
• integrata e consistente
• rappresentativa dell'evoluzione temporale
• non volatile
Designer Prodotto di Business Objects che permette la creazione e il man-
tenimento di Universi per essere usati all'interno di BusinessObjects.
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Dimensione Proprietà di un fatto, con dominio ﬁnito, che ne descrive una
coordinata di analisi.
Dimensione multivalore Particolare tipologia di dimensione utilizzata
per modellare relazioni moltiamolti senza modiﬁcare la granularità della
tabella dei fatti
Dominio Area del repository. Esistono tre tipi di dominio: sicurezza,
documenti e universo.
Entreprise Data Warehouse Tipologia di data warehouse che possiede
informazioni riguardanti tutte le funzionalità di un'attività economica.
Fatto Concetto di interesse per il processo decisionale. Tipicamente mo-
della un insieme di eventi che accadono nell'impresa.
Federated Data Warehouse (FDW) Integrazione di sistemi eteroge-
nei di business intelligence che permettono analisi su tutte le funzioni di
un'organizzazione.
Fidelizzazione Insieme delle azioni di marketing volte al mantenimento
della clientela già esistente. Rappresenta la prima linea di difesa di ogni
azienda, il miglior modo per ottenerla consiste nel realizzare un elevato grado
di soddisfazione nella clientela che, a sua volta, si traduce in un elevato tasso
di fedeltà.
Filiale Unità organizzativa appartenente ad un'organizzazione più vasta.
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Gerarchia Insieme di attributi che descrivono una dimensione, collegati
da associazioni unoamolti.
Gestore Dipendente di Istituto Bancario che gestisce le pratiche della
clientela.
Gruppo Insieme di tutti gli Istituti e le Società.
Istituto bancario Banca, impresa che svolge i compiti di fornire alla clien-
tela mezzi di pagamento e di intermediazione tra oﬀerta e domanda di ca-
pitali, i primi provenienti per lo più dalle famiglie, i secondi domandati
soprattutto dalle imprese.
Marketing ontoone Strategia di marketing che enfatizza l'interazione
personale con il cliente attraverso la ricerca di maggiore fedeltà da parte del
consumatore allo scopo di ottenere un ritorno superiore degli investimenti di
marketing. Il concetto del marketing onetoone come approccio al customer
relationship management è stato proposto nel 1994.
Misura Proprietà numerica di un fatto, descrive un aspetto quantitativo
di interesse per l'analisi.
Proattivo Detto di azione, comportamento, provvedimento e simili, in gra-
do di prevenire e anticipare le moderne problematiche sociali. In ambito spe-
ciﬁco è detto di strumento o mezzo tecnologico, che permette di raggiungere




Prodotto Attività o servizio ﬁnanziario. In questo contesto con il termi-
ne prodotto identiﬁchiamo anche i servizi ﬁnanziari. I prodotti trattati da
Istituto Bancario sono tre:
• Impieghi: importo monetario che l'istituto di credito concede in forma
di prestito al cliente
• Raccolta: importo monetario che il cliente trasferisce all'istituto ban-
cario
Repository Struttura che permette agli utenti di Business Objects di con-
dividere risorse in modo sicuro e controllato.
Schema a stella Schema base per la rappresentazione dei dati multidi-
mensionali attraverso il modello relazionale. È composto da una tabella dei
fatti e da un insieme di dimensioni ad essa collegate.
Segmentazione Insieme di processi che portano alla suddivisione del mer-
cato in sottoinsiemi (segmenti) omogenei di consumatori secondo determi-
nati parametri. Scopo della segmentazione è quello di individuare parte del
potenziale di mercato che può essere considerato obiettivo raggiungibile da
particolari combinazioni del marketing mix.
Sistema informativo direzionale (o Sistema di supporto alle decisioni)
Utilizza le risorse informative relazionate e organizzate per scopi direzionali.
Tipicamente si occupa di:
• raccogliere i dati
• archiviare i dati recuperati
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• elaborare i dati per trasformarli in informazioni
• comunicazione e diﬀusione delle informazioni agli organi aziendali uti-
lizzatori
Supervisor Prodotto di Business Objects utilizzato per la creazione e l'am-
ministrazione dei proﬁli e dei diritti degli utenti.
Universo Livello semantico posto tra l'utente e il database o il data ware-
house, contenente classi e oggetti, che permette mascherare la tecnologia.
Up selling Processo che cerca di convertire il consumo di beni o servizi da
parte di un cliente in prodotti con un valore superiore.
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